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El presente trabajo de tesis es para recibir el grado de Licenciatura en Mercadeo y 
Publicidad, Administración de Empresas e Ingeniería en Gerencia Informática por la 
Universidad Americana UAM - Managua. Tiene como objetivo analizar, evaluar y 
potenciar una campaña publicitaria de la marca de cerveza artesanal nicaragüense 
Moropotente en el subconsciente del consumidor, utilizando neuromarketing como 
herramienta. 
Cuando hablamos de neuromarketing, rápidamente una persona que desconoce el 
tema lo asocia con una ciencia enfocada al mercadeo debido a la unión de neuro 
con marketing; otros pueden relacionarlo automáticamente con tecnología e 
innovación; y los mercadólogos hoy en día lo conocen como una nueva tendencia, 
mediante la cual dirigirse directo al subconsciente del consumidor. 
Todas estas anteriores son correctas, esta herramienta contribuye decisivamente 
en la toma de decisiones del consumidor, consiste en la aplicación de técnicas de 
la neurociencia y el estudio del cerebro en el ámbito de la publicidad; el 
neuromarketing es la aplicación al mercadeo en relación con la emoción, atención 
y memoria. Se consolida como una de las inversiones más rentables y eficientes, 
debido a que a través de la investigación cerebral se identifican necesidades e 
intereses de gran valor informativo para las marcas. 
De esta forma confirmamos la relación que existe entre la publicidad y el marketing 
con las emociones, las cuales guían y acompañan a los consumidores en su 
decisión de comprar, lo que ha llevado a la marcas acudir a herramientas como el 
neuromarketing para identificar que demanda en el cerebro de los consumidores.   
Las fuentes bibliográficas provienen de diferentes estudios, casos y tendencias de 
esta nueva rama del marketing, todos escritos o llevados a cabo por pioneros de 
esta rama en Latinoamérica y países como Estados Unidos. La bibliografía fue 
contrastada con la realidad de nuestro estudio en cuanto a la medición de la 
efectividad de una campaña publicitaria en la mente del consumidor. 
Este trabajo presenta los siguientes capítulos: 
En el capítulo I se presenta el planteamiento de la investigación, el problema, los 
objetivos, justificación, los alcances y limitaciones de la misma.  También la 
relevancia de la misma. 
En el capítulo II y III se abordan los aspectos teóricos relacionados al 
neuromarketing como ciencia, qué es, objetivos y herramientas. Se tratan diferentes 
estudios del cerebro que demuestran el poder de la mente humada, el cerebro 
emocional y su relación con la publicidad; además del estudio del consumidor como 
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individuo, recalcando su comportamiento y percepción ante la publicidad. Se 
abordan también los aspectos y diseño metodológicos de la investigación. 
En el capítulo IV se muestra nuestro estudio de investigación de manera aplicada a 
la próxima campaña publicitaria de la cerveza artesanal nicaragüense Moropotente 
junto a la discusión, análisis e interpretación de los resultados de este. 
Para finalizar en el capítulo V se ofrecen las conclusiones y recomendaciones de 

























1.1. Antecedentes  
 
1.1.1. El marketing y las neurociencias 
Para una comprensión idónea del lector sobre el tema el tema central de esta 
investigación, en este primer capítulo se describirá de forma general las 
implicaciones del neuromarketing, consideraciones generales, antecedentes 
hasta su actual aplicación. Para la una óptima comprensión del neuromarketing, 
se procederá inicialmente a la definición del concepto de marketing y términos 
relacionados. 
El concepto de marketing, según la American Marketing Association (AMA), la 
mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, 
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los 
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general (AMA, 2013). En 
cambio, El Dr. Philip Kotler, el cual es considerado el padre de del marketing 
moderno,  define la mercadotecnia como la ciencia y el arte de explorar, crear y 
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un 
beneficio. La mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. 
Se define, mide y cuantifica el tamaño del mercado identificado y el potencial de 
ganancias.  Además, señala qué segmentos la compañía es capaz de servir 
mejor y diseña y promueve los productos y servicios adecuados (Principles of 
marketing, 2012). Cabe recalcar, que el concepto de marketing varia en 
dependencia del autor y si este basa su concepto citando a otro. Ejemplo de esto 
es Toby Bloomberg, CEO de Bloomberg Marketing y conferencista y facilitadora 
del  American Marketing Association, la cual dice: “El profesor Philip Kotler 
explicó que la mercadotecnia era "satisfacer las necesidades de tu cliente por 
beneficio." Para mí esa definición va más allá de simplemente comunicar las 
características del producto. Los mercadologos son responsables de una 
experiencia de 360 grados. Por ejemplo, en el mundo de las redes sociales, las 
necesidades de un cliente de Twitter pueden ser diferentes de sus necesidades 
de "jugar con la marca" en términos de una promoción de un juego social. Cada 
punto de contacto del consumidor desde el servicio al cliente, ventas, 
departamento de contabilidad y más son parte del "Nuevo Marketing" (Marketing 
Directo, 2012).  
Otro concepto importante para la definición de marketing es la palabra 
intercambio, que es cuando una persona entrega algo para recibir otro 
satisfactor, es decir, dar con el fin de recibir algo mejor que logre superar 
nuestras expectativas. Una de las mayores críticas que ha recibido el marketing 
es que es una actividad que crea necesidades, lo cual es inválido ya que  las  
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necesidades existen en el individuo mismo y el medio ambiente que lo rodea, 
por lo que es imposible crearlas.  Desde las necesidades más básicas, 
(alimentarse, vestirse, etc.) hasta las adquiridas, a través de una serie de 
técnicas comunicacionales se trata de  provocar el deseo de adquirir un producto 
de determinada marca. 
Por otro lado, la neurociencia es una disciplina que incluye muchas ciencias que 
se ocupan de estudiar, desde un punto de vista inter, multi y transdisciplinario la 
estructura y la organización funcional del Sistema Nervioso (particularmente del 
Cerebro). Algunas de las ciencias implicadas son: 
 Neuroanatomía: Estudio de la estructura del sistema nervioso. 
 Neuroquímica: Estudio de las bases químicas de la actividad neuronal. 
 Neuroendocrinología: Estudio de las interacciones entre el sistema nervioso 
y el sistema endócrino. 
 Neuropatología: Estudio de los trastornos del sistema nervioso. 
 Neurofarmacología: Estudio del efecto de los fármacos sobre la actividad 
nerviosa. 
 Neurofisiología: Estudio de las funciones y actividades del sistema nervioso. 
 Neuropsicología: Estudio de los efectos psicológicos de las lesiones 
cerebrales 
 Biopsicología: Estudio científico de la biología del comportamiento 
 Psicología fisiológica: Estudia los mecanismos neurológicos del 
comportamiento por medio de manipulación directa del cerebro. 
 Psicofisiología: Estudia la relación entre la actividad fisiológica y los procesos 
psicológicos. 
 Neurociencia cognitiva: Estudia las bases neurales de la cognición (procesos 
intelectuales superiores: pensamiento, memoria, atención y procesos de 
percepción complejos) 
 Psicología comparada: Aborda de manera general la biología del 
comportamiento, compara el comportamiento de distintas especies y se 
centran en la genética, la evolución y la adaptabilidad del comportamiento.  
También utiliza el aporte de ciencias afines como la Ecología, la 
Paleoantropología, la Etología, la Física, la Memética, la Nutrición, la Sociología, 
la Electrofisiología, la Genética, la Epistemología genética, la 
Paleoneurobiología, la Neuropaleontología, la Ontología, la Informática, la 
Farmacología, entre otras (Neurocapital Humano, s.f.). 
La función de la neurociencia es penetrar el misterio de la relación entre la 
mente, la conducta y la actividad propia del tejido nervioso. Es decir, que a través 
de distintos estudios (molecular, neuronal, redes neuronales, conductual y 
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cognitivo) trata de descifrar  como la actividad cerebral se relaciona con la 
psiquis y los comportamientos.  
Los avances en la neurociencia y el conocimiento de las reacciones del cerebro 
ante los estímulos externos están fuera de toda duda, y sus aplicaciones en el 
campo del marketing son una de las claves que más expectativas abren en el 
futuro cercano. La neurociencia ha confirmado algo que ya era conocido: lo que 
dicen y piensan las personas no siempre coincide, y menos aun lo que dicen que 
van a hacer y luego hacen, o lo que dicen sentir y sienten en realidad. 
Igualmente, es sabido que la gran mayoría de las decisiones de compra se 
toman por procesos más emocionales que racionales o, en todo caso, los 
consumidores racionalizan decisiones que ha tomado antes de forma emocional. 
Un estudio de Millward Brown señala que las estrategias ganadoras en 
campañas de marketing son las que mezclan lo racional y lo emocional, y en las 
marcas más asentadas, la estrategia emocional pura tiene mejor resultado que 
la solo racional (Rafael, 2014) . 
 
1.1.2. Inicios del neuromarketing 
En 1953, Peter Drucker, considerado el padre de la administración moderna, 
afirmó que el marketing es la visión del negocio desde la perspectiva del cliente, 
un ser complejo, con creencias, valores, ilusiones y capacidad de imaginar el 
futuro (Neurocapital Humano, s.f.). 
Algunos académicos sitúan el origen del neuromarketing en el Brighthouse 
Institute for Thought Science de Atlanta, en los años noventa, donde se 
consideró una revolución en la manera en la que entendemos el pensamiento 
del ser humano. Varios científicos comenzaron a utilizar técnicas neuro-
científicas para demostrar que la visión del ser humano como un ser 
completamente racional y consciente de sus decisiones es completamente falsa.  
Algunos de esos pioneros fueron: Joseph Ledoux (New York University), Daniel 
Kahneman (Princeton University), Muhzarin Banaji (Harvard University), Daniel 
Schact er (Harvard University), Antonio Damasio (University of South California), 




La visión del homo sapiens1 como un ser completamente racional, dio paso a 
una visión pragmática con la neurociencia como herramienta. Algunas ideas 
centrales de esta nueva manera de concebir al ser humano: 
El homo economicus2 actúa de manera irracional. Se deja atrás la visión en la 
que el ser humano tomaba las decisiones que racionalmente le resultaban más 
favorables. 
Es necesario ir más allá de las declaraciones verbales para comprender al ser 
humano, ya que estas, incluso en el caso en el que no pretenda engañarnos, no 
son testimonios completamente fiables. 
Existe todo un universo de decisiones inconscientes. Decisiones que son  
tomadas en base a información que poseemos pero de la que no somos 
conscientes, decisiones las cuales se producen en un segundo plano de nuestra 
conciencia. 
El inconsciente no tiene que ver con deseos sexuales reprimidos. Tiene que ver 
con neurofisiología, los procesos automáticos del cerebro y la cognición social 
implícita. Nuestro cerebro tiene una serie de mecanismos automáticos, de 
reacciones subconscientes que pueden ser medidas y registradas a través de la 
tecnología de las neurociencias. Esa información adicional permite comprender 
las conductas de los seres humanos de forma más clara y precisa que al aplicar 
la lógica basándose  en las declaraciones verbales de los sujetos (Monge, 2009). 
 
1.1.3. Neuromarketing en la actualidad 
Muchos de los fundamentos utilizados en el pasado, los cuales contaban con 
una rotunda eficacia, actualmente han empezado a ser replanteados debido a 
que el consumidor ha experimentado cambios en su comportamiento de decisión 
de compra, los cuales son regidos por los cambios de su entorno y por la 
creciente competencia existente en el mercado, donde distintas marcas luchan 
por captar la mayoría de consumidores posibles.  
Debido al cambio en el consumidor, haciéndolo más exigente a la hora de la 
toma de decisión  sobre la elección de un producto y dado a que  se estima que 
el 85% de las decisiones tomadas se producen de forma subconsciente  y solo 
un 15%son tomadas totalmente consciente (Neuromarca, 2009), las empresas 
                                                          
1 “hombre que piensa o hombre sabio “Llamado también hombre de Cro-Magnon, el antecedente directo 
del hombre actual. 
2 (Hombre económico en latín; transcrito economicus u oeconomicus) es el concepto utilizado en la escuela 
neoclásica de economía para modelizar el comportamiento humano. 
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han recurrido a las neurociencias para la realización adecuada al segmento al 
que van dirigidos y así crear un impacto deseado en los mismos. 
Actualmente, el neuromarketing  es aplicado en su mayoría en empresas 
internacionales con un posicionamiento de marca fuerte en el mercador tales 
como: Coca-Cola, Pepsi, Amazon, Sony y el SuperBowl (Neuromarca, 2009). 
Debido a que es una disciplina reciente aun, su utilización en América Latina es 
casi nula actualmente. 
 
1.1.4.  Técnicas 
A continuación, una lista de técnicas de neurociencias que se utilizan en 
neuromarketing: 
• Encefalografía (EEG) 
• Resonancia Magnética Funcional (fMRI) 
• Magneto encefalografía (MEG) 
• Tomografía de Emisión de Positrones (PET) 
Otras técnicas que no son exactamente neurocientíficas pero que también se 
utilizan para medir respuestas fisiológicas de los sujetos en los estudios de 
neuromarketing: 
• Seguimiento ocular (Eye Tracking) 
• Respuesta galvánica de la piel 
• Electromiografía (EMG) 
• Ritmo cardíaco 
(Neuromarca, 2009) 
 
1.2. Descripción del problema 
 
Hoy en día las marcas realizan diferentes campañas publicitarias para crecer su 
mercado, ampliar su segmento y fidelizar a sus consumidores con el fin de 
aumentar sus ventas. Sin embargo, dichas campañas no logran atraer a la 
sociedad actual, incluso muchas ni llamar un poco la atención, lo cual tiene como 
resultado que no cumplan de manera efectiva con sus objetivos. 
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Entre algunas causas podemos encontrar imágenes y/o textos ofensivos, 
publicidad engañosa, los segmentos no definidos, la poca creatividad e incluso 
el exceso de publicidad llegando a convertirse en una contaminación visual. 
Algunas empresas, la mayoría extranjeras, en sus campañas no toman en 
cuenta temas sociales de mucha importancia como cultura, religión y hasta 
política. Las imágenes usadas en estas junto a los textos que las acompañan 
llegan a ser hasta ofensivos para la sociedad, lo que causa los consumidores de 
entrada olviden esa campaña y/o hablen mal de la misma. 
Ciertas campañas tienden a exagerar de buena manera su producto o servicio 
en ellas, con el objetivo de aumentar las ventas y ser calificados como los 
mejores. Los consumidores al comprar y no tener los mismos resultados 
prometidos en la campaña, lo determinan como publicidad engañosa, lo cual 
crea por consecuencia una mala publicidad creada por los mismos compradores 
del producto o servicio. 
Para lograr mejores resultados es importante siempre definir bien el segmento a 
quien será dirigida la campaña, lo cual últimamente al querer llegar a un mercado 
más grande esto no se cumple y los resultados no son los esperados. 
En nuestro país las empresas acostumbran a no salir de la zona de confort, 
muchas campañas no tienen la creatividad para poder llamar la atención, los 
consumidores y compradores lo definen como “siempre lo mismo” (mantas, 
rótulos, flyers, son algunos elementos que acompañan las campañas siempre); 
por último, tienen a olvidarse que todo en exceso es malo y la publicidad de sus 
campañas en exceso llegan a crear una contaminación visual en el ambiente. 
Como toda causa, estas tienen sus efectos de manera negativa en los 
consumidores, las más frecuentes: pérdida de confianza en la marca, pérdida de 
ventas o de ofertas, no existe fidelización entre el consumidor y la marca e 
impulso a la competencia. 
La falta de calidad junto a la publicidad engañosa lleva a los consumidores a 
perder confianza en la marca, muchas veces una gran empresa con un gran 
producto por una mal campaña publicitaria puede perder toda la confianza que 
los consumidores han tenido en ella hasta por años.  
La mala publicidad también puede lastimar las posiciones financieras de las 
marcas y empresas. Las corporaciones pueden perder millones o incluso miles 
de millones de dólares en ventas potenciales y contratos de negocios y tienen 
que gastar más dinero para recuperar su volumen de ventas. 
Una mala publicidad puede ayudar a la competencia. Un competidor puede 
utilizar la publicidad negativa de la otra persona para mejorar su propia imagen 
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o disociarse a sí misma de la persona con la imagen dañada. Cualquiera de 
estas o combinaciones evitan la fidelización entre un consumidor con la marca. 
 
1.3. Preguntas de investigación 
 
 ¿En que se enfocan las empresas al momento de lanzar su publicidad? 
 ¿Cuáles son las nuevas tendencias? 
 ¿En qué se diferencia el marketing tradicional del Neuromarketing? 
 ¿Cuáles son las técnicas de Neuromarketing que pueden acoplarse al 
mercado nicaragüense? 
 ¿Cómo funciona el cerebro humano? 
 ¿Por qué es importante reforzar el impacto que tiene la publicidad? 
 ¿De qué manera el Neuromarketing nos permite una segmentación de 
mercado más eficaz? 






La investigación propuesta busca corregir errores al momento de la planeación y 
creación de campañas publicitarias mediante una herramienta como el 
neuromarketing y un ejemplo de modelo que puede mostrar información importante 
de los consumidores, como es sus comportamientos y emociones, que muchas 
marcas en el momento no toman en cuenta. 
Este trabajo de investigación es importante para la planeación y realización de 
campañas publicitarias efectivas que logren atraer a los consumidores, aprender 
acerca de sus emociones y comportamiento para así crear ideas en las campañas 
del atractivo del consumidor y crear un vínculo entre este y la marca. 
Nuestro proyecto aporta información acerca del estudio del cerebro humano, sus 
emociones y sus diferentes reacciones, todo esto se logra mediante el 
neuromarketing, herramienta que estudia lo anterior y se viene desarrollando como 
una nueva tendencia que estudia al consumidor para lograr venderle al 
subconsciente, el cual sabemos aporta un mayor porcentaje a la hora de tomar una 
decisión de compra. 
Con esta investigación nosotros queremos resolver una problemática común como 
son las grandes inversiones en campañas que no cumplen con sus objetivos, lo cual 
es igual a no tener éxito y llevar a la marca o empresa a tener pérdidas. Con esto 
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nos referimos a campañas las cuales no tienen el poder de atracción hacia los 
consumidores ni a un nuevo mercado y muchas veces ni al segmento dirigido, lo 
cual se convierte únicamente en un gasto para la empresa y puede llevar hasta al 
desprestigio de la marca. 
En Nicaragua el tema del mercadeo ha ido evolucionando de manera lenta, 
usualmente es muy confundido con la publicidad, sin embargo sus avances han sido 
innovadores, gracias a la tecnología y modernidad siendo un mundo más versátil y 
en constante cambio para mejorar día a día. 
Las últimas tendencias en materia de mercadeo, las ha dictado la era digital, 
haciendo que los anuncios publicitarios y mercadeo digital lleguen cada vez a más 
audiencias en formas más atractiva, efectiva y de gran valor para los consumidores, 
sin embargo aún no llega a tener la mayor audiencia en el país debido a que gran 
parte de la población no tiene el mismo acceso a la red a como sí lo tienen para la 
televisión o radio. De aquí una gran parte de nuestro interés en trabajar con 
neuromarketing, ya que consideramos es de mayor validez para el tipo de 
mercadotecnia y publicidad nicaragüense. 
Nuestra investigación presenta un estudio realizado acerca de la nueva campaña 
de Moropotente, cerveza artesanal nicaragüense, la cual mediante sus campañas 
tiene como objetivo llegar a todo el público consumidor de cerveza y lograr 
posicionarse en la mente del consumidor nicaragüense. Decidimos trabajar con esta 
marca ya que al ser una línea relativamente nueva, inició en el mercado en el año 
2014, actualmente no está establecida, no es conocida por todos, está en constante 
desarrollo y ampliando sus puntos de venta y distribución, debido a que aún no se 
puede encontrar en todo el país. 
Este estudio lo consideramos importante ya que nos presenta y permite conocer a 
los consumidores de la marca, sus emociones y sobre todo su comportamiento para 
así, posteriormente observar y analizar, con el propósito de crear ideas del atractivo 
del consumidor fiel a Moropotente y crear un vínculo entre este y la marca. 
La pertinencia de esta investigación nace en las neurociencias, específicamente en 
el neuromarketing como anteriormente hemos explicado, lo cual es el mercadeo 
neural, mediante el cual se pretende lograr conseguir respuestas sobre lo que 
sucede en el cerebro cuando se toman decisiones de compra por los consumidores 
y así poder como marca influenciar en ellas. 
Hemos decidido realizar este proyecto porque estamos convencidos que el 
neuromarketing es una herramienta que actualmente se está convirtiendo en lo 
nuevo en la mercadotecnia y estamos seguros en un futuro será esencial sus 
estudios, debido a que se conoce mejor las reacciones de los consumidores para 
así poderles hacer llegar mensajes a su subconsciente que tengan un mayor 








Demostrar que a través de la implementación del Neuromarketing se puede 
mejorar la percepción y reforzar la influencia que tiene la publicidad en la toma 
de decisión de los consumidores. 
 
Objetivos específicos:  
 
1. Evaluar el impacto que tiene una campaña publicitaria en la toma de decisión 
de los consumidores de la cerveza Moropotente.  
 
2. Implementar técnicas de neuromarketing para potenciar el efecto de una 
campaña publicitaria.  
 
3. Analizar el código cultural de los nicaragüenses para determinar que 
mensajes y símbolos son percibidos de manera positiva por los 
















II. MARCO TEORICO 
 
2.1. Sistema Cerebral 
Se puede definir el cerebro humano como “el órgano que alberga las neuronas que 
se activan durante los procesos cerebrales y que conllevan funciones mentales” La 
principal función del cerebro es mantener vivo al organismo, y cada una de las 
partes que lo conforma tiene una función específica. Es considerado como uno de 
los órganos más importantes de nuestro sistema ya que procesa toda la 
información, lo que sentimos, lo que observamos, controla y regula todas las 
funciones y coordina todos nuestros movimientos. (Braidot N. , Neuromarketing 
Neuroeconomía y Negocios, 2005)  
El cerebro de los vertebrados es el órgano más complejo del cuerpo. Dentro de él 
se llevan a cabo un sinnúmero de procesos que se dan a través de pequeños 
subsistemas que se encuentran interconectados entre sí, lo cual permite que se 
realicen millones de cosas a la vez. Este órgano está formado por miles de células 
nerviosas que responden a diferentes estímulos que provienen del organismo y del 
exterior. 
 
2.1.1 Las neuronas 
 
Partes de una Neurona: 
 
Cuerpo o soma: Es la parte principal de la célula, aquí se encuentra el núcleo 
(con el ADN), el retículo endoplasmático, los ribosomas que son los que 
producen proteínas y las mitocondrias que están encargadas de generar 
energía. En el soma se realizan la mayoría de funciones metabólicas de la célula. 
Por lo tanto si muere el soma, muere la célula. 
 
Axones: Es una prolongación proveniente del soma celular, es una especie de 
“cable”, y al final de este  existen unos botones terminales que son los puntos de 
contacto sináptico, a través de los cuales se transmite el impulso nervioso. 
 
Dendritas: Son unas terminaciones nerviosas que salen del soma celular que se 
ramifican en forma de árbol. Las dendritas constituyen el componente principal 
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de recepción de información y son las que posibilitan la comunicación entre dos 
neuronas. 
 
Las neuronas están conformadas por las dendritas, el axon y soma. La formación 
de redes neuronales se basa en que cada neurona se conecta con otra a través 
del axón y las dendritas. Cada unión está separada por un espacio infinitesimal 
que se denomina sinapsis, y es aquí donde se produce una pequeña 
electricidad. Por cada sinapsis que se obtiene con cada estímulo, se podrá 
establecer una mayor cantidad de redes neuronales, y a su vez, estas redes se 
irán fortificando a través de mayores impulsos eléctricos, provenientes de 
repeticiones de hechos del mundo exterior, o sea, acciones repetitivas y de 
recuerdos. (Braidot N. , Neuromarketing Neuroeconomía y Negocios, 2005) 
Según Néstor Braidot, las neuronas tienen tres funciones básicas:  
-Sensoriales: Nos permiten percibir los colores, formas, aromas, texturas, 
temperatura o sabores.  
-Motoras: Gracias a ellas podemos caminar, correr, nadar, hablar o saludar con 
la mano.  
-Integradoras: Conocidas también como interneuronas, crean redes entre las 




Las neuronas espejo o neuronas especulares son las células nerviosas de 
nuestro cerebro que se activan cuando observamos a alguien realizando algún 
tipo de acción, la cual inconscientemente llama nuestra atención y tendemos a 
imitarla. 
Estas neuronas actúan imitando la acción que está siendo observada y 
reflejando la sensación de la otra persona como propia, de allí el nombre de 
“espejo”. Dichas neuronas son las responsables de nuestro comportamiento de 
                                                          
3 Fueron descubiertas en 1996, casi por casualidad, por un grupo de neurocientíficos italianos de la 
Universidad de Parma, quien entre ellos se destaca Giacomo Rizzolatti. 
 
El descubrimiento de estas neuronas surgió de un estudio realizado con primates, donde en los mismos se 
observaba su comportamiento cerebral colocando electrodos en la corteza frontal inferior del cerebro; 
luego estudiaban que neurona específica intervenía ante el movimiento del primate. 
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imitación y también responsables de que nos sintamos en sintonía y reflejados 
con la otra persona. (Psicologia, 2016) 
 
 
2.1.2 La sinapsis (Braidot, Neuromarketing Neuroeconomía y 
Negocios, 2005) 
 
Adopta la forma de una ranura, donde cada axón se encuentra con una dendrita. Al 
conectarse con otra neurona, ésta reacciona sucesivamente, lo que hace que se 
refuercen las redes neuronales y a su vez el pensamiento. Cada vez que se tienen 
nuevas experiencias el cerebro se está reconectando y reformulando, 
convirtiéndose en un sistema más complejo.  
Las asociaciones de grupos de neuronas no son otra cosa que el sustrato 




Existen dos tipos de sinapsis:  
 
Las eléctricas que son muy poco frecuentes y las químicas que son la mayoría. En 
la sinapsis eléctrica, un estímulo pasa de una célula a la siguiente sin necesidad de 
mediación química, por eso su característica distintiva es la velocidad. En cambio, 
en la sinapsis química intervienen los neurotransmisores. Los neurotransmisores 
son las sustancias químicas que transmiten información de una neurona a otra en 
la mayoría de los procesos de comunicación que se establecen entre ellas. 
 
El cerebro percibe lo que pasa en el exterior a través de los sentidos y a partir de 
eso se generan respuestas químicas y físicas denominadas “impulsos nerviosos” 
que posteriormente se traducen en pensamientos y comportamientos. Cada 
estímulo recibido del mundo exterior se aloja en una parte del cerebro a su vez, la 
red neuronal en la cual se encuentra procesa dicho estimulo e inmediatamente 
envía al exterior una acción determinada. Si el evento es repetitivo, se fortalecerá la 
red neuronal, la cual ya cambió debido al evento recién ocurrido, esto permite un 






2.2. El sistema nervioso central 
 
PARTES FUNCIONES ESPECIALES 
Médula espinal A través de los nervios sensoriales, conduce la información desde 
la piel, articulaciones, músculos y órganos viscerales de la periferia 
por la vía de la raíz dorsal y los ganglios de los nervios craneales 
hasta la médula, y por medio de los nervios motores lleva la 
información desde la médula espinal hasta la periferia. A través de 
las vías ascendentes dentro de la médula, lleva información desde 
la periferia hasta los niveles más altos del SNC; las vías 
descendentes cumplen la misma función de forma inversa. 
Tallo encefálico Se compone del bulbo raquídeo, puente y mesencéfalo. El bulbo 
raquídeo contiene centros autónomos que regulan la respiración y 
la presión arterial, así como la deglución, tos y reflejos del vómito. 
El puente participa en la regulación de la respiración y en el relevo 
de información procedente de los hemisferios cerebrales en 
dirección al cerebelo. El mesencéfalo participa en el control de los 
movimientos oculares y contiene núcleos de relevo del sistema 
auditivo y del visual. 
Cerebelo Coordinación del movimiento, planeación y ejecución de 
movimientos, conservación de la postura y coordinación de los 
movimientos de la cabeza y los ojos 
Tálamo e 
hipotálamos 
El tálamo procesa casi toda la información sensorial que va hacia la 
corteza cerebral y la mayor parte de la información motora que viene 
de la corteza cerebral hacia el tallo encefálico y la médula espinal. 
El hipotálamo regula la temperatura corporal, ingestión de alimentos 
y el equilibrio hídrico. De igual forma controla la secreción de 
hormonas de la glándula hipófisis. 
Hemisferios 
cerebrales 
Están constituidos por la corteza cerebral, la sustancia blanca y tres 
núcleos (ganglios basales, hipocampo y amígdala). Las funciones 
de los hemisferios son: percepción, funciones motoras elevadas, 
cognición, memoria y emoción. La corteza cerebral contiene cuatro 
lóbulos (frontal, parietal, temporal y occipital). Esta corteza recibe y 
procesa información sensorial e integra funciones motoras. Los 
ganglios basales reciben estímulos de todos los lóbulos de la 
corteza cerebral y ayudan a la regulación del movimiento. El 
hipocampo participa en la memoria y la amígdala se relaciona con 
las emociones. 
(Tec Empresarial, Noviembre 2010, Vol 4 Num 3 / p. 12- a partir de Constanzo, L. 
(2006). Fisiología. Madrid: Mc. Graw Hill Interamericana) 
21 
 
2.3. Los tres niveles cerebrales 
 
   2.3.1. El córtex (también denominado Neocórtex) 
 
Es la parte más superficial del cerebro humano y basa su reacción en lo conocido. 
Es aquí donde ocurre la percepción, la imaginación, el pensamiento, el juicio y la 
decisión.  
 
El cerebro córtex también es conocido como cerebro funcional lógico-analítico y este 
influye tan solo en un 15% en la toma de decisión del consumidor. (Klarić, Youtube, 
2014)  
 
“Es la zona del cerebro responsable de todas las formas de experiencia consciente, 
incluyendo la percepción, emoción, pensamiento y planificación” (Carter, 1998) 
 
El Neocórtex es el más amplio de todos los niveles cerebrales ya que ocupa 
entre un 85-90% del volumen total del cerebro. Se trata del área del cerebro que 
admite todas las funciones mentales superiores y las funciones ejecutivas. Se le 
considera como la parte consciente del cerebro ya que nos permite reflexionar, y 
además se encarga de desarrollar las capacidades cognitivas, tales como, la 
memorización, concentración, auto reflexión, resolución de problemas y la habilidad 
de escoger el comportamiento adecuado. 
 
 
2.3.2. El sistema límbico 
 
Esta parte del cerebro es inconsciente, y se encuentra debajo del córtex, está 
directamente ligada al mismo, ya que le transmite información constantemente. Se 
encarga de regular las necesidades vitales del ser humano, como el hambre y la 
sed. También regula las emociones, como el placer, el gusto y el miedo. Además 
de esto, el sistema límbico controla las funciones más primitivas del ser humano, 
relacionadas con la auto conservación y procreación. Prueba del nivel de 
inconciencia es, que el sistema límbico controla el comportamiento emocional, es 
decir todo aquello que nos provoca placer, nos gusta o nos disgusta. Algo que 
sabemos que existe pero no podemos controlar.  
 
Dentro del sistema límbico se encuentra la amígdala, la cual posee una 
característica de vital importancia, esta es la que percibe el aprendizaje emocional. 
Gracias a estudios recientes se logró descubrir que ante un estímulo visual, la 
información llega primero al sistema límbico en especial a la amígdala, para luego 
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pasar al cerebro pensante. (Braidot N. , Neuromarketing Neuroeconomía y 
Negocios, 2005) 
  
Jurgen Klaric lo define en cuatro palabras claves: Emoción, Miedo, Kinestesia y 
Sensaciones. (Klarić, Youtube, 2014) 
 
Los principales módulos del sistema límbico son: 
 
-El tálamo: Funciona como retransmisor de la información que se recibe, la dirige 
hacia las zonas del cerebro que corresponden, para ser procesadas. 
-El hipocampo: Este se encuentra situado dentro del lóbulo temporal  intermedio del 
cerebro. Se relaciona directamente con la memoria, particularmente a largo plazo, 
el aprendizaje y la emoción. 
-La amígdala: Es donde se percibe y se genera el miedo y se encarga también del 
aprendizaje emocional. 
-El hipotálamo: Organismo de regulación en forma de estructura compleja que se 
encarga de ajustar las condiciones físicas del cuerpo para que este pueda adaptarse 




2.3.3. El cerebro Reptiliano o tronco cerebral 
 
Está integrada por el cerebelo, responsable de la modulación del movimiento 
muscular y del equilibrio postural; la médula espinal, que gestiona importantes 
funciones del cuerpo, como el sistema cardiovascular y la respiración; y los ganglios 
basales, implicados en el control del movimiento y otras acciones rutinarias. (Braidot 
N. , Sácale partido a tu cerebro, 2011) 
  
El cerebro reptiliano es la zona más antigua. Se encuentra ubicado en la parte 
inferior al sistema límbico y controla las necesidades biológicas inconscientes del 
cuerpo humano como la respiración,  el deseo sexual, los latidos del corazón, etc. 
Cabe señalar que las tres partes del cerebro están interconectadas entre sí y 
transmiten información en todas las direcciones.  
 
El cerebro reptiliano es el núcleo de la inteligencia biológica. Es aquí que se 
encuentran los instintos más primitivos del ser humano. En el centro del cerebro  
reptiliano se encuentran las células que forman el hipotálamo, que es el encargado 
de regular las emociones primarias y las conductas instintivas. También está 




Jurgen Klaric lo define como un cerebro que no piensa, ni siente, simplemente actúa 




2.4. Los hemisferios del cerebro humano 
 
La dualidad de nuestro cerebro, el cual está dividido en dos hemisferios: el izquierdo 
y el derecho, conectados por el cuerpo calloso, fue descubierta por Roger Sperry. 
Descubrimiento que le permitió ganar el Premio Nobel de medicina en el año 1981. 
 
Según el especialista Néstor Braidot los hemisferios cerebrales están formados por 
materia blanca en las zonas internas y materia gris en la superficie. Entre ellos se 
encuentra una profunda cisura, que se denomina cisura longitudinal cerebral. En las 
profundidades de esta cisura se encuentra el cuerpo calloso, una estructura formada 
por un montón de fibras que permite la comunicación entre ambos hemisferios, de 
modo que los datos almacenados en el izquierdo pueden ser utilizados por el 
derecho, y viceversa. Cada hemisferio cuenta con varios surcos que separan los 
lóbulos frontal, parietal, occipital, temporal y la ínsula. Anatómicamente, los dos 
hemisferios no son imágenes especulares uno del otro. Por ejemplo, el lóbulo frontal 
derecho es más extenso y tiene más protuberancias que el izquierdo. 
 
“El hemisferio izquierdo se especializa en el lenguaje y en otras tareas de 
procesamiento serial de la información, mientras que el hemisferio derecho lo hace 
en proveas no verbales que incluyen la visualización tridimensional, la rotación 
mental de objetos y la comprensión del significado de expresiones faciales. (Jessel, 
Kandel, & Schwartz, 1997)”  
 
 
Los lóbulos cerebrales (Braidot N. , Issuu.com)  
 
Los lóbulos frontales: Se ocupan de las actividades cerebrales elevadas, como 
razonar, planificar, decidir. Por eso, hay quienes los denominan "Los ejecutivos del 
cerebro". También desempeñan una función muy importante en el registro 
consciente de las emociones. 
 





Los lóbulos temporales: Se relacionan con el sonido, la comprensión del habla y 
con algunos aspectos de la memoria. 
 
Los lóbulos parietales: Se ocupan de funciones relacionadas con el movimiento, 
la orientación, el cálculo y ciertos tipos de reconocimiento. 
 
 
2.4.1 Hemisferio izquierdo. 
 
Según Horacio Krell, el hemisferio izquierdo es lógico, procesa secuencial y 
linealmente, forma el todo a partir de las partes, se ocupa de analizar los detalles, 
piensa en palabras y en números.  
 
Posee un entramado neuronal más denso y con axones más cortos, por lo que 
hacen redes neuronales más cortas pero de mayor precisión, esto hace deducir que 
éste hemisferio es el que realiza las tareas calculadoras, analíticas, integrativas, 
lógicas y de lenguaje pensante, o sea, piensa de forma racional. (Braidot N. , 
Neuromarketing Neuroeconomía y Negocios, 2005) 
 
El hemisferio izquierdo, es meramente racional. Se especializa en el lenguaje 
articulado, facilidad para realizar cálculos, buena comunicación y planificación. 
Además del manejo de la información lógica, el análisis y la resolución de 
problemas. Podemos decir que este hemisferio es totalmente analítico, preciso, 
numérico, calculador comunicativo y capaz de elaborar planes muy complicados. 
 
 
2.4.2 Hemisferio derecho 
 
El hemisferio derecho es considerado como la parte emocional del cerebro. Es un 
hemisferio integrador, centro de las facultades viso-espaciales no verbales, 
especializado en sensaciones, sentimientos, y habilidades visuales y sonoras, por 
ejemplo las habilidades artísticas y musicales. Es lo contrario al hemisferio izquierdo 
ya que las personas que utilizan más esta parte del cerebro, suelen ser más 
artísticas y creativas. Les resulta muy fácil expresarse a través de movimientos. 
Suelen ser personas muy intuitivas. Por esto decimos que el hemisferio derecho es 
más emotivo, soñador. 
 
Hemisferio derecho: posee un entramado neuronal con axones más largos, los que 
conectan a más neuronas a la vez y generan redes más amplias, por lo que se 
puede deducir que este procesa las emociones, imaginación, conceptos, 
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sensaciones, visualización, expresiones faciales, o sea, piensa de forma intuitiva o 
general. (Braidot N. , Neuromarketing Neuroeconomía y Negocios, 2005)  
2.5. La Percepción  
 
Estimulo: 




La sensación se refiere a experiencias inmediatas básicas, generadas por estímulos 
aislados simples. (Matlin & Foley, Sensación y percepción (3ra Ed), 1996) 
La sensación también se define en términos de la respuesta de los órganos de los 
sentidos frente a un estímulo. 
(Feldman, Psicología, 1999) 
 
Percepción: 
La percepción incluye la interpretación de esas sensaciones, dándoles significado y 
organización. (Matlin & Foley, Sensación y Percepción (3ra Ed), 1996) 
La organización, interpretación, análisis e integración de los estímulos, implica la 
actividad no sólo de nuestros órganos sensoriales, sino también de nuestro cerebro 
(Feldman, Psicología, 1999) 
 
Por lo tanto, definimos percepción como el proceso mediante el cual un individuo 
selecciona, organiza e interpreta los estímulos con el fin de formarse una imagen 
del mundo que los rodea, basándose en las necesidades y expectativas que tiene 
del mismo. Por su parte, los estímulos pueden ser estímulos físicos que provienen 
del medio externo, referente a lo que se ve, huele, escucha, degusta o toca del 
mundo exterior. Los estímulos también pueden venir del mismo individuo, como 
ciertas predisposiciones genéticas, motivos o aprendizajes basados en la 
experiencia previa. Asimismo, los estímulos externos son recibidos por los sentidos, 
es decir, estos son los receptores de la información sobre el medio ambiente, lo cual 
genera una respuesta a la que se llama sensación. Esta sensación y los estímulos 
internos derivan en la percepción. 
 
Dicho todo lo anterior podemos determinar que lo que conocemos como realidad 
varía dependiendo de cada persona, ya que todos tenemos distintas maneras de 
ver y percibir las cosas. Esto quiere decir que los mensajes no llegan a todos por 
igual. Sin embargo, gracias a los estudios de neuromarketing nos damos cuenta de 
que existen un sinnúmero de patrones entre las personas que los hacen actuar y 
pensar de una manera muy similar, y esto permite que se formen segmentos de 
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mercado más exactos que los que se realizan tradicionalmente, los cuales se basan 
en grupos socioeconómicos o geográficos, y que tienen un alto margen de error 
puesto que son características muy generales.  
 
La percepción interna: Está proporcionada por los recuerdos adquiridos, las 
experiencias y cada uno de los factores que quedaron grabados en nuestra mente. 
 
La percepción externa: dada por la relación con el mundo exterior donde influyen 
los factores sociales.  
 
Por lo que consideramos que la percepción es fundamental a la hora de decidir 
sobre una acción, y a como detallamos previamente la manera de percibir lo que 





2.5.1.  Los Sentidos 
 
La visión: 
Según Néstor Braidot en su descripción del procesamiento de la información visual, 
señala que éste comienza con una comparación entre la cantidad de luz que llega 
a la retina y la que hay alrededor (a través de contrastes). Dicha información es 
procesada en la corteza visual, puesto que su división anatómica funcional codifica 
neuronalmente las diversas percepciones. Este autor menciona que la percepción 
visual se divide en más de treinta áreas en el córtex visual, que se especializan en 
la recepción de diferentes submodalidades: forma, tamaño, color, contraste, 
sombra, claridad, distancia, proporción, movimiento, localización, perspectiva, 
límites, profundidad y percepción visual. (Braidot N. , Neuromarketing. 
Neuroeconomia y Negocios, 2005)   
 
Para el marketing, el sentido visual representa uno de los más significativos 
elementos de estudio, debido a su papel fundamental en el reconocimiento y 
recuerdo de la imagen, la publicidad, los empaques, los productos, los símbolos, las 
marcas, los logotipos, la ubicación de la mercancía en los estantes, los colores y 
demás aspectos clave. Se han realizado numerosos estudios con respecto a los 
significados de los colores para las personas, los cuales han probado la existencia 
de una gama de asociaciones entre éstos y diversas sensaciones que tienen los 




Para el procesamiento de esta función se ocupa aproximadamente un cuarto del 
cerebro humano, lo que nos demuestra la enorme importancia que tiene este 
sentido en los mensajes publicitarios. Hay que ser muy cuidadosos con los colores 
que se eligen, hay que fijarse en los contrastes, la identificación y asociación de los 
mismos, en qué parte estará ubicado el mensaje, cuáles serán las imágenes de 
entrada, etc. Es importante cuidar cada uno de los aspectos debido a la diferencia 
que existe en el procesamiento visual de las personas, en especial si tu público 
objetivo son solo hombres, o solo mujeres. Los colores tienen que ser elegidos de 
manera correcta tanto en el mensaje como en el mismo producto, debido a que los 
colores cálidos se adelantan en el plano visual, denotando energía y dinamismo, 
mientras que, los colores fríos tienden a alejarse del plano visual denotando tristeza 
y anhelo, lo que provoca impactos más inmediatos en el mensaje. Se sabe que las 






La audición juega un papel fundamental en el marketing ya que a través de esta es 
que se efectuar la comunicación interpersonal.  Es de vital importancia cuidar el tono 
de voz a la hora de emitir un mensaje. El cerebro tiene la capacidad de concentrarse 
en un sonido a la vez o bien en el conjunto de sonidos al mismo tiempo, además 
está comprobado que el cerebro percibe sonidos inconscientemente,  lo que quiere 
decir que puede que una persona no preste atención a lo que escucha mientras 
realiza una acción determinada, pero si este sonido es agradable para la persona, 
inconscientemente seguirá realizando esa acción por más tiempo. Esto es muy 
común en las tiendas de ropa. El proceso de audición se realiza en los hemisferios 
contrarios del cerebro, o sea, si un sonido entra por el lado derecho se procesa 
primeramente en el hemisferio izquierdo y viceversa.  
 
En este marco de ideas, Lindstrom, en múltiples investigaciones, ha demostrado el 
poder que tienen los sonidos en la forma en que los consumidores perciben las 
marcas. En sus experimentos a través del uso de equipos de escaneo cerebral, ha 
determinado que existe relación entre los sonidos y la respuesta emocional del 
individuo representada en sentimientos positivos o negativos. Entre los sonidos 
estudiados, se encontró como los de mayor impacto positivo las risas de bebé, la 
vibración del teléfono celular, el sonido que producen las máquinas dispensadoras 






El gusto y el olfato: 
 
El sentido del gusto es la percepción que se da, principalmente, a través de las 
yemas gustativas de la boca, sin embargo, el sentido del olfato contribuye a dicha 
percepción. De igual forma, la textura de los alimentos, detectada por la sensibilidad 
táctil de la boca y la presencia de sustancias que estimulan las terminaciones para 
el dolor, modifican la experiencia gustativa. Se ha realizado numerosos estudios con 
el fin de conocer las diversas sustancias químicas que excitan los receptores 
gustativos y se ha identificado un mínimo de trece receptores en las células 
gustativas: para el sodio, potasio, cloruro, adenosina, inosina, sabor dulce, amargo, 
glutamato e hidrógeno. Las sensaciones gustativas primarias se clasifican en: agrio, 
salado, dulce, amargo y humano. Los diversos sabores que puede percibir una 
persona no son más que las combinaciones de las sensaciones gustativas 
elementales (Guyton & Hall, 2007)  
 
Para las pruebas de sabor se recomienda establecer un conocimiento muy profundo 
de lo que el cliente percibe y de lo que el producto pretende entregar, en relación a 
éste sentido.  
 
Mediante el olfato es que el organismo reconoce el entorno. Sin embargo este 
sentido depende mucho del nivel de asociación de nuestra mente, normalmente 
decimos que hay olores que nos transportan a otra época o a un momento 
determinado de nuestro pasado, y esto se debe a la capacidad de asociación en 
nuestro cerebro. Por ejemplo, si cuando tu mama te despertaba para ir al colegio 
ella llegaba y te daba un beso con su taza de café en mano, probablemente tu mente 
asocie el café con un sentimiento de amor y seguridad.  Esto se comprueba debido 
a que el olfato es el único sentido que está asociado a cada hemisferio del cerebro 
de forma directa, o sea, cavidad derecha hemisferio derecho y viceversa, por lo que 
el olfato llega directamente al cerebro procesándolo, y ahí se asocia éste sentido a 
los recuerdos, en especial los emocionales.  
 
Todos recordamos el olor a pan y el aroma del café recién hecho. También el olor 
a nuevo de un carro. ¿Qué emociones se producen al recordarlos? En este marco 
de ideas, el marketing ha desarrollado técnicas que estimulan a comprar a través 
del olfato mediante el uso de los “momentos gatillo”, es decir, aquellos instantes que 
se recuerdan y transportan a un momento dado, activados, entre otros estímulos, 









Los sentidos somáticos son los que recogen la información sensitiva de todo el 
organismo. La sensación somática surge de una serie de informaciones 
procedentes de una variedad de receptores del cuerpo y presenta cuatro 
modalidades principales en cuanto a la sensibilidad: la discriminación táctil, 
requerida para reconocer el tamaño, la forma y la textura de los objetos; la 
propiocepción que informa acerca de la postura, movimientos y equilibrio; la 
nocicepción, relacionada con los sensores del dolor; y las sensaciones de 
temperatura, que registran lo cálido y lo frío del cuerpo. 
(Empresaria, 2010) (Braidot N. , Neuromarketing Neuroeconomía y Negocios, 2005)  
 
La piel es el órgano más extenso del cuerpo y gracias a sus numerosas 
terminaciones nerviosas permite, entre otras cosas, identificar inmediatamente si 
algo es suave, áspero, duro o blando, seco o húmedo, caliente o frío. De igual forma 
resalta la importancia de la sensibilidad de los músculos y articulaciones. (Robert, 
2005)  
 
Este sentido juega un papel fundamental en el marketing, ya que pensando en el 
tacto es que se tiene que definir el envase, debido a que es en ese momento en que 
creamos una conexión entre el cliente y nuestro producto. Es muy importante 
enfocarse en la forma, textura, grosor, etc. que tiene y la manera en que el 




2.5.2.  Limitación de las percepciones (Braidot N. , Neuromarketing 
Neuroeconomía y Negocios, 2005) 
 
Según Braidot existen limitaciones que determinan la percepción que cada persona 
tiene del mundo y éstas se pueden agrupar en tres categorías:  
 
Sociogenéticas: 
El entorno es percibido bajo la influencia de factores socioculturales. El lenguaje 
modela nuestro pensamiento, en pocas palabras nuestra realidad del mundo está 
definido por factores socioculturales y lingüísticos. 
 
Personales:  
Bloquean o deforman la información que contradice nuestro modelo del mundo, 
dificultando el cambio, reforzando visiones erróneas y atrayendo reacciones 
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similares. Nuestra visión del mundo está determinada por factores personales, el 




El entorno es percibido a través de los sentidos, como resultado de la estructura de 
nuestro cerebro y sistema nervioso, están determinadas genéticamente para cada 
especie. Esto quiere decir que nuestra visión del mundo es creada por nuestro 
cerebro. 
 
La percepción consciente se encuentra limitada y la memoria de trabajo capaz no 
puede retener toda la información que se procesa. Sabemos que existe una 
percepción inconsciente y nuestro cuerpo la asemeja a lo habitual. La mayor parte 
de las decisiones que tomamos a lo largo de nuestra vida son de manera 
inconsciente. Sin embargo nosotros mismos nos creamos un concepto de hábito, 
que posteriormente se convierte en un patrón, definiendo “lo que queremos y lo que 
nos gusta”. El especialista en Neuromarketing Jurgen Klaric afirma que los 
consumidores realmente no saben lo que quieren. Por lo que esta temática se 
vuelve fundamental a la hora de realizar las investigaciones de mercado, debido a 
que los métodos tradicionales se basan en la actividad consciente de los 
encuestados. Es necesario conocer, al momento de decisión de compra del 
consumidor, cuánto de esta decisión es consciente y cuánto es inconsciente.  
 
 
2.6. La memoria 
 
Neurológicamente hablando, la memoria es una asociación de neuronas que se 
estimulan mediante la sinapsis. La memoria se produce siempre y cuando se asocie 
con eventos de carácter emocional. Cada vez que recibimos un estímulo emocional, 
éste se le asigna a un grupo de neuronas y cada vez que dicho estímulo se repite, 
se le asocia al mismo grupo de neuronas que ya se ha modificado, esto provoca 
que se fortalezca la relación, y es ahí donde se producen los recuerdos. Si nos 
centramos en el ámbito de la publicidad se trata de obtener un recuerdo a largo 
plazo que estimule las neuronas que crearon la red inicialmente, de esta manera 








2.6.1. Tipos de memoria 
 
Existen diferentes tipos de memoria:  
 
Memoria semántica: 
Este tipo de memoria es la asociada a los símbolos.  
Ej.: “El Check” de NIKE.   
 
Memoria episódica: 
Es la memoria que se asocia a los recuerdos pasados. Esta es muy importante en 
los mensajes publicitarios que se asocian a emociones por hechos vividos. 
 
Memoria de procedimiento:  
Es la memoria automática e inconsciente que ya está arraigada en el cerebro. Y se 
logra a través de la práctica constante, hasta poder hacerlo de manera natural. Ej.: 
Andar en bicicleta. 
 
Memorias de miedo:  
Es la memoria asociada a emociones negativas o positivas.  
Ej.: Tener miedo de caminar en una calle oscura. 
 
 
2.6.2. Niveles de memoria 
 
La memoria se desarrolla a través de una variable temporal. Esta situación ha 
permito dividirla en etapas o niveles temporales de acuerdo al momento en que se 
encuentre. Así, se reconocen tres tipos de niveles de memoria: inmediata u 
operativa, de corto plazo y de largo plazo. 
 
Memoria operativa:  
Este tipo de memoria está relacionado con lo que se denomina registro sensorial. 
Está vinculada con la información que no ha sido proceda y que viene de los 
sentidos. Es la memoria que sólo se retiene momentáneamente por lo que no 
quedará ningún tipo de recuerdo.  
 
Memoria a corto plazo:  
Es la memoria intermedia que puede ser recordada pero por poco tiempo. Esta 




El estímulo, al ser atendido y percibido, se transfiere a la memoria de trabajo. Esta 
memoria nos capacita para recordar la información pero, es limitada y susceptible 
de interferencias. Esta vulnerabilidad del proceso le imprime un carácter de enorme 
flexibilidad, que nos permite estar siempre ‘abiertos’ a la recepción de nueva 
información. Un mecanismo de almacenamiento temporal que permite retener a la 
vez algunos datos de información en la mente, compararlos, contrastarlos, o en su 
lugar, relacionarlos entre sí. Se responsabiliza del almacenamiento a corto plazo, a 
la vez que manipula la información necesaria para los procesos cognitivos de alta 
complejidad. (Etchepareborda & Abad-Mas, 2005) (Baddeley AD. Working memory. 
Philos Trans R Soc London B 1983; 302: 311-24) 
 
Memoria a largo plazo:  
Es la memoria que perdura en el tiempo y que fue creada por estímulos que afectan 
emocionalmente al individuo. 
 
La memoria diferida o memoria a largo plazo almacena el conocimiento en forma 
verbal y visual, cada uno independiente aunque se encuentren de manera 
interconectada. Corresponde a todo lo que sabemos o lo que hemos aprendido. 
(Tulving E. Episodic and semantic memory. In Tulving E, Donaldson W, eds. The 
organization of memory) 
2.7.  El aprendizaje 
 
El aprendizaje se va desarrollando a través de sucesivas asociaciones que va 
generando el cerebro al relacionar conocimientos ya incorporados, experiencias 
vividas, recuerdos y emociones, con el estímulo nuevo que recibimos. 
 
Ante cada estimulo que recibimos del exterior, ya sea una nueva canción que 
escuchamos o una experiencia a través de un producto y/o servicio, se producen en 
el cerebro activaciones de circuitos que disparan explosiones de actividad, las 
cuales van formando lo que se le denomina como patrones neuronales. 
 
Ante una constante exposición a estímulos externos, el ser humano incorpora en 
sus patrones neuronales aquellos que le son favorables para su supervivencia y 
deja de utilizar aquellos que no lo son. Esta es una característica del cerebro basada 
en la selección inconsciente es necesaria para que el individuo se pueda desarrollar 
en su vida diaria, ayudándole a resolver las dificultades que le presente su entorno.  
 
Si lo aplicamos al campo de la publicidad podemos transportar este concepto a la 
estrategia de marca, afirmando que mediante una buena estrategia es posible 
introducir nuevos conceptos en la mente del consumidor, así como nuevas 
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asociaciones de imagen de marca la cual es fundamental para la estrategia de 
reposicionamiento.  
 
Si logramos definir y comprender la manera en que el mercado meta va a asociar 
nuestra marca con sus propias experiencias, es muy probable que la campaña 




2.8. El consumidor y sus comportamientos 
 
   2.8.1. Percepción del consumidor 
 
La comprensión del proceso perceptivo es fundamental, ya que lo que entiende el 
cliente se transforma en la verdadera realidad. Las percepciones determinan la 
visión que tenemos del mundo y de esa visión se derivarán comportamientos, 
muchos de los cuales son de suma utilidad para las organizaciones. Interesa, 
entonces, conocer cómo sucede este proceso y resulta importante, particularmente 
para el marketing, analizarlo a nivel de los sentidos, por lo que acude a la 
neurociencia. Así visto, es posible relacionar el campo de la neurociencia con el 
marketing para adaptar los productos, servicios, mensajes, envases, entre otros, a 
la realidad que perciben los clientes. (Tec Empresarial, Noviembre 2010, Vol 4 Num 
3 / p. 9-19) 
En otras palabras, la percepción es el resultado de los inputs internos y externos 
que interactúan para formar las ideas personales respecto a objetos, situaciones o 
individuos. Al ocurrir la percepción, el individuo forma una nueva realidad de 
carácter subjetivo (Arellano, 2002). 
Trout y Peralba (2004) resumen la importancia de las percepciones en una frase: 
“La percepción es la realidad, no confundirla con los hechos” (p. 33). 
Braidot (2005) indica que la percepción determina no sólo la visión que las personas 
tienen del mundo, sino también su comportamiento y aprendizaje, de allí la 
importancia de este proceso para las empresas. 
Es vital comprender la enorme importancia que tiene la percepción en el campo del 
mercadeo y la publicidad, a través de esta se define la manera en que los individuos 
entienden o conciben las marcas, productos y servicios de una empresa. Al fin y al 
cabo lo que perciben los consumidores de nuestro producto es la realidad de 
nuestra marca. Por eso es vital analizar el proceso perceptivo. La idea es comprobar 
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la eficacia de los elementos del marketing mediante herramientas de la 
neurociencia. De esta manera se obtiene una mejor comprensión de la forma en 
que los clientes reciben y responden ante los estímulos cuando entran en contacto 
con nuestra marca. 
 
   2.8.2.  Percepción selectiva 
 
La percepción selectiva es un tipo de sesgo cognitivo que se da en el proceso de 
percepción cuando el sujeto, en función de sus expectativas, selecciona un objeto 
de atención y desatiende la parte restante de la información. 
La función de la percepción selectiva para el propio sujeto reside en evitar un 
desbordamiento en el sistema cognitivo debido a la cantidad y diversidad de la 
información que recibe. Esto muestra que la percepción selectiva tiene una doble 
utilidad, ya que filtra la información importante para el sujeto y además elimina la 
información excesiva e innecesaria para la persona que la recibe. (James, W. 
(1890). The principles of psychology. New York: Henry Holt.) 
 
 
2.9.   Emociones 
 
Son impulsos que mueven a la persona a actuar, la raíz etimológica de la palabra 
viene del latín “e-movere”, es decir, “ir hasta” que al final se resumen en: ataca, 
escapa o lucha. Hoy más que nunca se habla de la importancia de la comunicación 
interpersonal, mostrar las emociones más profundas, la cuales son denominadas 
mejor antídoto contra el estrés y las carencias de este mundo tecnológico. 
 
   2.9.1.  El cerebro emocional 
 
El cerebro es el órgano más complejo del cuerpo, nos permite pensar, tener 
emociones, mover  e incluso soñar. Está formado por varias zonas diferentes que 
evolucionaron en distintas épocas. Cuando en el cerebro de nuestros antepasados 
crecía una nueva zona, generalmente la naturaleza no desechaba las antiguas; en 
vez de ello, las retenía, formándose la sección más reciente encima de ellas. 
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La corteza cerebral es una de las partes más importantes del cerebro, aquí se 
encuentran las células y neuronas que envían los impulsos y hacen funcionar 
nuestro sistema nervioso. (Blog Psicologia, 2016) 
La corteza cerebral presenta una gran variedad de funciones, entre ellas se 
destacan: 
 Recepción de información táctil 
 Recepción de estímulos visuales 
 Recepción de información auditiva 
 Participación en la motivación, las emociones y la memoria 
El cerebro está divido en racional y emocional, cada uno con sus funciones y 
diferencias. 
El cerebro racional o neocórtex son 2/3 del cerebro humano. Este nos otorga la 
cualidad de humano y ser pensante. 
El cerebro emocional o sistema límbico, también llamado cerebro medio, al cual nos 
referiremos y estudiaremos más en nuestra investigación está situado por debajo 
de la corteza cerebral y está compuesto por el tálamo, hipotálamo, amígdala 
cerebral e hipocampo. 
En el ser humano, estos son los centros de la afectividad, es aquí donde se 
procesan las distintas emociones y el hombre experimenta penas, angustias y 
alegrías intensas. 
El cerebro emocional se mantiene en una constante interacción con la corteza 
cerebral. Una transmisión de señales de alta velocidad permite que este y el cerebro 
racional trabajen juntos, y esto es lo que explica que podamos tener control sobre 
nuestras emociones. 
La amígdala es el centro de procesamiento de las emociones, es la responsable de 
enviar los impulsos que transmiten las emociones, además de ser el centro del 
control emocional, influye directamente en el aprendizaje y la memoria.  
Personas con la amígdala lesionada ya no son capaces de reconocer la expresión 
de un rostro o si una persona está contenta o triste. Diferentes investigaciones han 
concluido que la capacidad de aprendizaje y la memoria requieren de una amígdala 





2.10.  Emoción científica 
 
Toda emoción constituye un impulso que nos moviliza a la acción. La propia raíz da 
cuenta de ello, movere significa moverse y el prefijo e denota un objetivo. La 
emoción, entonces, desde el plano semántico, significa “movimiento hacia”. Cada 
ser humano tiene una especie de reacción automática o una serie de 
predisposiciones biológicas hacia una acción. Nuestras experiencias vitales y el 
medio en el cual hayamos vivido, irán moldeando con el tiempo ese equipaje 
genético para definir nuestras respuestas y manifestaciones ante los estímulos 
emocionales que encontramos. 
“Para comprender el gran poder de las emociones sobre la mente pensante —y la 
causa del frecuente conflicto existente entre los sentimientos y la razón— debemos 
considerar la forma en que ha evolucionado el cerebro.” (Goleman, 1996) 
Las emociones son la que dirigen nuestro comportamiento. Por ende muchas veces 
actuamos de una determinada manera sin saber por qué o no sabemos cómo 
arreglar las cosas cuando hemos perdido el control sobre nosotros mismos. Por más 
equilibrada que sea una persona, ninguna es capaz de evitar durante toda su vida 
reacciones impulsivas de las cuales puede acabar arrepintiéndose. 
“Una vez que el momento pasa, quienes lo han experimentado tienen la sensación 
de no saber lo que les ocurrió”. (Goleman, 1996) Ante un estímulo externo, el 
cerebro pensante no es capaz de detectar con exactitud aquello que está 
sucediendo ya que el impacto emocional se produce en un instante y desencadena 
una reacción tan inmediata que causa esta falta de exactitud en el neocórtex.  
Las emociones nacen y llegan primero en el sistema límbico. Cuando nos impacta 
un estímulo lo primero que nos ocurre es el sentir. No somos conscientes del 
significado de las emociones que sentimos porque la mente “no consciente” se toma 
un tiempo determinado para avisar a la consciencia de lo que sucede.  
“Neurofisiológicamente, parte de la información percibida toma un atajo en su 
camino hacia la amígdala, por eso, en situaciones de urgencia o espontáneas 
comenzamos a actuar ante de saber por qué lo hacemos” (Goleman, 1996) 
 
      2.10.1.  La amígdala 
 
Las señales se clasifican con el objetivo de encontrar significados, haciendo que el 
cerebro reconozca qué es cada objeto y el significado de su presencia. 
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La amígdala está especializada en las cuestiones emocionales y se considera una 
estructura límbica muy ligada a los procesos del aprendizaje y la memoria. Si se 
separa la amígdala del cerebro no sería posible apreciar el significado emocional de 
diversos acontecimientos, a lo cual se conoce como ceguera afectiva. (Goleman, 
1996) 
La amígdala funciona como el centro emocional, un centro de impresiones y 
recuerdos emocionales de los cuales el ser humano no es plenamente consciente. 
El hipocampo es el módulo del sistema límbico que registra los datos simples, la 
amígdala retiene el clima y el contexto emocional. 
“Tu inconsciente revela emociones que tus pensamientos conscientes no pueden” 
(Maci, s.f.) 
En el campo de la publicidad resulta útil saber que el ser humano cuenta con un 
elemento no consciente, como la amígdala, esta almacena mucha información y es 
la adecuada al momento de recurrir para que el consumidor establezca un vínculo 
emocional a una marca. A través de sus preocupaciones y deseos, llega la 
publicidad emocional al subconsciente del consumidor. 
Esto con el objetivo de que el consumidor recupere las emociones que ha 
experimentado con la marca y lleve esos recuerdos asociados a ella a la parte 
consciente y así se configure una imagen de marca que actúe como una potente 
decisión de elección. 
 
      2.10.2.  Asociación comparativa 
 
Debemos tener en cuenta que el cerebro no consciente actúa por comparación 
asociativa. ¿Qué es asociación comparativa? Cuando un elemento externo 
presente es similar a uno ya experimentado en el pasado, esto causa una 
comparación que lleva a cabo una ejecución inconsciente similar a la pasada. 
Debido a esto, el circuito resulta poco preciso, es decir actúa antes de que haya una 
confirmación plena de todo el cerebro. 
Nuestro cerebro buscando la eficiencia acude a recuerdos con el fin de tomar una 
decisión rápida, antes que analizar mucho tiempo la situación.  
La elección de compre no es racional sino que se basa en decisiones inconscientes, 
hasta un 90% de nuestras decisiones las toma nuestro subconsciente. Si tuviéramos 
que racionalizar cada toma de decisión, pasaríamos muchísimo tiempo analizando 
cada situación. La función de nuestro cerebro es una reacción a la falta de tiempo y 
a la necesidad de reacciones rápidas y efectivas. 
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El proceso de selección de un producto o servicio es relativamente automático, ya 
que se basa en hábitos, en la comparación de nuestras experiencias pasadas, en 
la personalidad de cada ser humano y en el contexto que lo rodea, pero jamás en 
la lógica. El sistema emocional es quien gobierna las compras. 
 
2.11.  Las emociones 
 
Las emociones son reacciones que todos experimentamos en diferentes 
circunstancias: alegría, tristeza, miedo, ira, entre otras. Son conocidas por todos 
nosotros, sin embargo no por ello dejan de tener complejidad. 
“Una emoción propiamente dicha, como felicidad, tristeza, vergüenza o simpatía, es 
un conjunto complejo de respuestas químicas y neuronales que forman un patrón 
distintivo. Las respuestas son producidas por el cerebro normal cuando éste detecta 
un estímulo emocionalmente competente, esto es, el objeto o acontecimiento cuya 
presencia, real o en rememoración mental, desencadena la emoción” afirma el 
neurólogo Antonio Damasio4. 
Las emociones alteran la atención, organizan rápidamente las respuestas de 
distintos sistemas biológicos como las expresiones faciales, los músculos, la voz, 
entre otras. De la misma manera establecen nuestra posición con respecto a 
nuestro entorno y nos impulsan hacia ciertas personas, objetos, acciones, ideas, al 
mismo tiempo que nos alejan de otros. (Damasio, 2011) 
Las emociones no son respuestas automáticas, están presentes en cada acto que 
realizamos. El ser humano está constantemente influenciado de gran manera por 
las emociones que siente y eso se traslada a sus decisiones de compra. 
 
      2.11.1.  Las emociones y los sentimientos 
 
El sentimiento nace como resultado de una emoción, a través del cual, la persona 
que es consciente tiene acceso al estado anímico propio. Los sentimientos son 
conscientes, objetos mentales como aquellos que desencadenaron la emoción 
(imágenes, sonidos, percepciones físicas). Las emociones que no se perciben como 
                                                          
4 António C. Rosa Damásio (Lisboa, 25 de febrero de 1944) es un famoso médico neurólogo de origen 
portugués.  Conocido investigador en varias áreas de las neurociencias, es un autor de éxito de libros de 
ciencia de tipo divulgativo. 
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sentimientos son inconscientes y, sin embargo, pueden tener efecto sobre nuestras 
conductas. (Jueves Filosofico, 2012) 
La mente subconsciente es la sede de todas las emociones y todos los sentimientos. 
En cambio la mente consciente es tan sólo un área mental en que quedan 
registradas las emociones y los sentimientos ya experimentados. 
Esta es la razón por la cual las emociones y los sentimientos grabados en la Mente 
Subconsciente se manifiestan con tanta fuerza. Es fundamental diferenciar las 
emociones de los sentimientos, pues hay mucha confusión. Ambos caminan muy 
cerca. Incluso porque afloran desde el mismo punto de la mente como es el 
subconsciente, aunque las emociones sean más primitivas, instintivas, carentes de 
cierta censura, los sentimientos son emociones que ya han pasado por filtros 
conciénciales y espirituales. 
La gran diferencia está en el proceso evolutivo del individuo, o sea, si él acepta ser 
movido: por los instintos y la irracionalidad (emoción) ó bien por la espiritualidad, 
asumiendo su libre albedrío y todas sus consecuencias (sentimientos). 
La emoción es un estado afectivo intenso, muy complejo, proveniente de la 
reacción, bajo la influencia de ciertas excitaciones internas o externas. El 
sentimiento se distingue básicamente de la emoción por estar revestido de un 
número mayor de elementos intelectuales y racionales. En el sentimiento ya existe 
alguna elaboración en el sentido de entender y comprender. En el sentimiento ya 
tiene lugar cierta aproximación a la reflexión y al libre albedrío, a la espiritualidad y 
a la racionalidad o evolución humana. (Jueves Filosofico, 2012) 
 
 
2.12.  La publicidad emocional 
 
La publicidad emocional, “entendida como la persuasión dirigida a los sentimientos 
del público, se centra ante todo en cubrir deseos y anhelos profundos de manera 
real o simbólica” (Vazquez, 2007) 
Muchas marcas ya conocidas a nivel mundial, ya no tienen la necesidad de exponer 
sus beneficios o diferencias, sin embargo no significa no tengan la necesidad de 
utilizar la publicidad. 
¿Qué es lo que hacen estas? Sentimientos y emociones, así generar afecto hacia 
la marca. Este tipo de publicidad causa que la audiencia se sienta conmovida y en 
muchos casos que adquiera ese producto y repetir la experiencia que sintió al ver 
un comercial. (Alcazar, 2013) 
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Debido a esto, los medios de comunicación se han convertido en escenarios de 
sensaciones dispuestos para el entretenimiento de las personas, espacios idóneos 
de entretenimiento mediático para que la audiencia experimente vivencias 
emocionales.  Hecho que pone en evidencia a la publicidad como parte del 
entretenimiento que ofrecen los medios. El ser humano desea la mayor parte del 
tiempo obtener placer el mayor tiempo posible y lo más rápido posible. Así mismo 
se relacionan las campañas con el público. 
Los anuncios dirigidos a las emociones, según un análisis desde el punto de vista 
neurológico, tiene como fin quedarse en la memoria a largo plazo, es decir la que 
crea los recuerdos. Además, conectan con el punto de decisión de compra. Cuando 
un consumidor adquiere un producto, lo hace de una forma subjetiva. No se trata de 
una decisión tomada por nuestro cerebro racional o consciente, por lo que llegar 
con el mensaje a la parte emocional del cerebro es especialmente importante. 
La publicidad emocional crea mensajes más humanos y cercanos en relación con 
la situación de incertidumbre del consumidor actual, mensajes emocionales para 
recuperar la confianza, sentido común, solidaridad, entre otras, son utilizados para 
atraer a los consumidores. 
De esta manera entendemos el branding como un medio de crear diálogo personal 
entre la marca y el consumidor. Sin embargo hoy en día el consumidor espera que 
sus marcas lo conozcan y entiendan sus necesidades. 
“El branding emocional es el conducto por el cual la gente conecta de forma 
subliminal con las compañías y sus productos de un modo emocionalmente 
profundo. (…) Las marcas nos llegan emocionalmente despertando nuestra 
imaginación y prometiéndonos nuevos reinos.” (Vazquez, 2007) La innovación y 
diseño de Apple o la elegancia de Gucci son ejemplos del branding emocional. 
¿Por qué funciona esta estrategia? Funciona y funcionará siempre porque somos 
seres humanos que respondemos activamente frente a estímulos que nos provocan 
emociones, sean positivas o negativas. Todos buscamos satisfacer nuestros 
deseos y proyectar de una forma natural los valores que nos definen en los 
productos que poseemos. 
Ahora, ¿cómo construimos una emoción? Los insights5 juegan un papel 
fundamental en este caso, los que tienen que ver con valores. Lo que mueve el 
mundo es siempre lo mismo, no varía demasiado: amistad, seguridad, honestidad, 
entre otras. Depende de la marca, pero normalmente se apela a valores. Luego se 
tienen en cuenta las tendencias, el momento que atraviesa cada país y el mundo, 
                                                          
5 Traducción: Percepción, intuición, visión. 
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tiene que ver mucho con la sociología. Cuando la marca atrapa  con emociones y 
valores, hace que la gente empatice. (Pico, 2015) 
La parte racional entra cuando un consumidor compra un producto y espera obtener 
la satisfacción de que su producto o servicio era merecedor del gasto realizado, ya 
que muchas veces actuamos primero emocionalmente bajo los impulsos que nacen 
en el sistema límbico y posteriormente lo evaluamos con razones de compra. 
Conocer los gustos y deseos de tu segmento objetivo permite establecer una 
relación más íntima, personalizada y afectiva. Para conseguir legar al cerebro del 
consumidor a través de su corazón es necesario saber que siente y como piensa el 
ser humano. (Alcazar, 2013) 
 
2.13.  Lovemarks 
 
Lovemark, es una estrategia de marketing usada para posicionar un producto en la 
mente del consumidor por medio de vínculos asociados al comportamiento de su 
público. (editorial, 2015) 
El término fue creado por Kevin Roberts, quien define lovemark como una marca 
que ha logrado posicionarse en su público por medio de su corazón, haciendo uso 
de filosofías similares entre consumidor y producto. “Antes de comprender, 
sentimos. Y es esencial hacer que las personas se sientan bien con las marcas y 
que éstas despierten sensaciones positivas. Es lo que marca la diferencia” (Roberts, 
2005) 
El respeto y el amor son el corazón del juicio humano según Kevin Roberts, a partir 
de esto se diseñó un cruce de variables resumidas en lo siguiente: 
 Si el amor es bajo y el respeto es bajo, es un simple producto o servicio 
 Si el amor es bajo pero el respeto es alto, es una marca 
 Si el amor es alto y el respeto es alto, es una lovemark 
La empresa atrae al consumidor a través de los sentidos y logra mantener una 
relación leal y estable gracias a que es capaz de introducir emoción en la forma de 
relacionarse. Este amor por la marca hace que los consumidores incorporen 
sentimientos como el de perdonar fallos leves en el producto o en el servicio. 
(Roberts, 2005) 
Para esto las marcas tienen que ser capaces de generar en su consumidor vínculos 
emocionales profundos y duraderos para conseguir el máximo grado de fidelidad en 




2.14.  Proceso cerebral de creación de las necesidades  
       
Al no satisfacer una necesidad, el cuerpo crea un estado de privación y éste se 
genera en el cerebro de manera consciente o inconsciente según sea el caso.  
Según Néstor Braidot, el proceso es el siguiente: 
 
a) Ante un estímulo apropiado, el cerebro crea una necesidad que demanda ser 
satisfecha. Por ejemplo, si el estímulo es un descenso del nivel de glucosa 
en la sangre, la necesidad será hambre; si el estímulo es sexual, la necesidad 
será el apetito sexual. 
 
b) La acción (comer, relacionarse) es recompensada por sensaciones de placer 
positivas. Cuando se completa una acción, el caudal de placer se reemplaza 
por una sensación de satisfacción (siempre momentánea). 
 
Todas las necesidades son idénticas entre las personas, lo único que cambia es la 
forma de sentir que tienen éstas a la hora de satisfacer esta necesidad, o sea, el 
nivel se sensación y el significado de éste, que se crea al satisfacer la necesidad. 
(Braidot N. , Neuromarketing. Neuroeconomía y negocios, 2005) 
 
2.14.1. Tipos de necesidades 
 
Existen tipos de necesidades dependiendo de su naturaleza:  
Necesidades genéricas: es la necesidad en sí, la cual no tiene asociado un producto 
o servicio en particular. Ej.: hambre. 
 
 Necesidades derivadas: se refiere a la necesidad de adquirir un producto o servicio 
que las empresas crean para satisfacer la necesidad. Es acá donde se concentran 
los esfuerzos comerciales de las organizaciones.  
Estas necesidades no se encuentran alojadas en la misma parte del cerebro ya que 
las necesidades genéricas activan las zonas fisiológicas del cerebro, en cambio, 
una necesidad derivada está asociada a los estímulos emocionales que implica la 
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marca establecida del producto en la mente del consumidor, activándose las zonas 
de la corteza pensante y del sistema límbico. Por lo tanto, las organizaciones deben 
satisfacer las necesidades de los clientes debido a la fuerte relación existente entre 
la necesidad, el producto y la marca que identifica a éste. 
Puede existir una saturación de la necesidad derivada, producto de las ineficientes 
acciones de marketing que una organización pueda emplear, como el poco valor 
agregado que se le asigna a un producto y que perdura por un prolongado periodo 
de tiempo. En cambio, las necesidades genéricas no se saturan en el largo plazo, 
sino más bien son recurrentes y es ahí donde se identifica el negocio en que 
participa la empresa. (Braidot N. , Neuromarketing. Neuroeconomía y negocios, 
2005) 
Existe una asociación entre las necesidades genéricas y las derivadas las cuales 
se puede asociar a la matriz de macro segmentación de Lambin6, basadas en los 
ejes que representan cada una de ellas, las que muestran la necesidad básica que 
el consumidor desea satisfacer (necesidad genérica/necesidades) y cómo se puede 
satisfacer ésta necesidad (necesidad derivada / tecnologías). 
Existe una necesidad que va implícita en el cerebro de los consumidores “la 
necesidad social”, o la asociada a la responsabilidad social con el medio ambiente. 
Cada vez más los consumidores están optando por productos que no dañen el 
medio ambiente y estos están dispuestos a pagar más por el producto, debido a que 
incide una influencia cultural y legal. Ej.: comprar un automóvil con convertidor 
catalítico para no contaminar el medio ambiente. (Braidot N. , Neuromarketing. 









                                                          








La pirámide de Maslow7 es considerada la mejor aproximación a la identificación de 
las necesidades más importantes que tiene el consumidor, pero aun así, cabe 
señalar que ésta no determina el comportamiento de compra del mismo, ya que 
cada uno de estos posee elementos emocionales en el cerebro, que hacen que el 
orden de la pirámide varíe significativamente en cada consumidor, ya sea motivado 
por grupos de referencia, cultura, sociedad, experiencias pasadas u otras. O sea, 
una necesidad fisiológica como es el abrigo puede dejar de satisfacerse por optar a 
una necesidad social como es pertenecer al club de golf. (Braidot N. , 
Neuromarketing. Neuroeconomía y negocios, 2005) 
Al satisfacer cualquier necesidad de la pirámide, indirectamente se están 
satisfaciendo más necesidades de otros niveles. Las organizaciones deben prestar 
atención en los mensajes comunicacionales que emiten, ya que se puede entregar 
un mensaje que provoque la satisfacción simultánea de muchas necesidades a la 
                                                          
7 Abraham Maslow. (Nueva York, 1908 - California, 1970) Psiquiatra y psicólogo estadounidense. Impulsor 
de la psicología humanista, que se basa en conceptos como la autorrealización, los niveles superiores de 
conciencia y la trascendencia, creó la teoría de la autorrealización que lleva su nombre. 
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vez. Ej.: comprarse un auto deportivo, satisface la necesidad de transporte, la 
necesidad social, la necesidad de estatus, etc.  
Según la teoría ERG8 concluye que no todas las necesidades se satisfacen en forma 
lineal como lo plantea Maslow, o sea, no van en un orden ascendente, sino más 
bien en un orden de acuerdo a cada consumidor influido por distintos aspectos del 
ambiente, pero también plantea que ante cambios repentinos en el poder 
adquisitivo, ocurre un sentimiento de frustración regresión, en el sentido que cuando 
la persona no puede satisfacer una necesidad de orden superior se 
sobredimensionan las necesidades de orden inferior. (Braidot N. , Neuromarketing. 
Neuroeconomía y negocios, 2005)  
Estos cambios deben ser asimilados por las empresas y éstas deben ofrecer a sus 
consumidores distintas alternativas de productos que compensen la carencia de uno 
en particular, para así fidelizarlos con la compañía y que no se dirijan a la 
competencia. 
 
2.15. Enfoque del comportamiento del consumidor 
 
Los estímulos de marketing y del entorno entran en la conciencia del comprador. 
Las características y procesos de decisión del comprador dan origen a ciertas 
decisiones de compra. (Marrufo, 2008) 
Existen distintos enfoques/factores que determinan el comportamiento de los 
consumidores a la hora de tomar la decisión de compra, entre los cuales están: 
 
2.15.1.  Factores culturales (Código social) 
 
La cultura, subcultura y la clase social tienen especial importancia en la conducta 
de compra. 
 
-  Cultura: Es el determinante fundamental de los deseos y conducta de una 
persona. 
-  Subcultura: Cada cultura consta de subculturas más pequeñas que proporcionan 
a sus miembros una identificación y socialización más específica. 
                                                          
8Teoría ERG  (existencia, relación y crecimiento -growth, en inglés-) 
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- Clase social: Todas las sociedades humanas exhiben cierta estratificación social. 
(Marrufo, 2008) 
 
2.15.2.   Factores Sociales 
 
La conducta del consumidor se halla influida por factores sociales como grupos de 
referencia y familia. 
- Grupos de referencia: Se dividen en grupos primarios y secundarios. Los primarios 
estarán guiados por la familia y amigos, mientras que los secundarios por la religión 
y grupos sociales. 
- Familia: La familia es la organización de compras de consumo más importante de 
la sociedad y se ha investigado extensamente, además los miembros de la familia 
son el grupo de referencia primario más influyente. (Marrufo, 2008) 
 
2.15.3. Factores Psicológicos 
 
Una persona tiene muchas necesidades en un momento dado. Algunas 
necesidades son biógenas: surgen de estados de tensión fisiológicos como el 
hambre, la sed la incomodidad. Otras necesidades son psicógenas; surgen de 
estados de tensión psicológicos como la necesidad de ser reconocidos, de ser 
estimados, de pertenecer. Una necesidad se convierte en un motivo cuando se 
eleva a un nivel de intensidad suficiente. Un motivo es una necesidad que es lo 
bastante urgente como para hacer que una persona actué. (Marrufo, 2008) 
 
2.16. Teoría del color 
 
El estudio del color ha despertado, a lo largo de la historia, la atención de no pocos 
estudiosos. Se trata de un factor de la naturaleza tan fascinante como enigmático, 
que no deja de sorprender, y que aún no termina de descifrarse por completo a la 
ciencia, sobre todo en los procesos de percepción del color. Las áreas de estudio 
que han abordado este tema no son pocas, así como los atributos, científicos y no 
científicos, que se han asociado a los colores. (Aslam, 2006) 
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Goethe escritor alemán, fue el precursor de la psicología del color. En comparación 
a otros estudiosos como Newton quien tenía una visión puramente física y 
matemática, propuso que el color depende también de nuestra percepción, donde 
se involucra el cerebro, y de los mecanismos del sentido de la vista. 
De acuerdo con sus teorías, lo que vemos de un objeto no depende sólo de la 
materia que lo constituye, ni tan sólo de la luz tal como la entendió Newton, sino que 
depende de una tercera variable que es nuestra percepción del objeto. El problema 
a tener en cuenta aquí es la subjetividad inherente a la percepción individual. 
Goethe intentó deducir las leyes que rigen la armonía de los colores, atendiendo a 
sus efectos fisiológicos, es decir, al modo en que los colores nos afectan en tanto 
que respondemos a estímulos, haciendo hincapié, en general, en el aspecto 
subjetivo de la visión. Este concepto ha tenido una gran trascendencia y sigue 
siendo válido hoy en día. (Garber, Hyatt , & Starr, 2000) 
Los colores son determinados como radiaciones con diferente longitud de onda que 
son captados por la retina y decodificadas en el cerebro. Así, los colores también 
son una información que proviene del mundo y que nos permite darle cierto sentido 
al entorno. 
 
2.16.1.  Los colores y la publicidad 
 
En la publicidad el color transmite un mensaje, y los creadores de campañas 
publicitarias, sitio web u otros medios de publicidad conocen los distintos 
significados de los colores. Además de los propios colores, el profesional de la 
publicidad debe mirar en las opciones de diseño del pasado del cliente. El objetivo 
es tener acceso a lo que funcionó y lo que no lo hizo. Los creadores deben tener 
claro lo que la empresa es y que colores promueven mejor la imagen de acuerdo a 
los lineamientos de la teoría del color. 
Investigaciones afirman que el color puede: incrementar el reconocimiento de la 
marca hasta un 80%, acelerar el aprendizaje entre un 55 y un 78% e incrementar la 
comprensión en un 73%. Por si esto fuera poco, los anuncios en color son leídos un 
42% más que los anuncios en blanco y negro. 
El color es un elemento esencial para comunicar las cualidades de un producto ya 
que detrás de nuestra decisión de compra se encuentran otros atributos como la 
presentación visual del producto y la publicidad que se esconde detrás de él.  
Cuando un diseñador está trabajando en una campaña de publicidad, una de las 
primeras medidas que adopta es preguntarse a sí mismo que colores transmiten el 
mensaje que está tratando de expresar. 
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Por ejemplo, el rojo representa el entusiasmo, la sexualidad o la ira. Negro o gris 
son colores monótonos que no suelen excitar la visión del público, el color blanco 
en cambio transmite el mensaje de que el producto es simple. Colores análogos 
como el amarillo, verde y azul tienden a ir bien juntos visualmente, los diseñadores 
combinan con éxito este tipo de configuraciones de color en piezas de diseño si 
también cuentan con negro y un color complementario. 
Los colores complementarios se destacan como opuestos el uno al otro. Estas 
combinaciones son parejas de colores como el rojo y el verde o púrpura y amarillo. 
Para los diseñadores que trabajan en un producto como un cartel o diseño del 
embalaje, algunas combinaciones se destacan tanto como el uso de colores 






















III.     NEUROMARKETING COMO CIENCIA 
 
“Llegar a lo más profundo del cerebro del espectador está de moda y, como no 
puede ser de otra forma en el mundo del marketing, ya tiene nombre: 
Neuromarketing.” (La web del Marketing, s.f.) 
 
“Neuromarketing es el estudio del funcionamiento del cerebro en las decisiones de 
compra de un producto, (…), de cómo las personas eligen. Es un nuevo campo del 
marketing que investiga la respuesta cerebral a los estímulos publicitarios, de marca 
y de otro tipo de mensajes culturales”  (OLAMENDI, s.f.) 
 
3.1 Del Marketing al Neuromarketing 
 
El neuromarketing nace de aplicar  al ámbito del marketing las técnicas de las 
neurociencias. 
 
Desde sus comienzos, el marketing se ha sustentado de conocimientos 
procedentes de otras disciplinas, como la psicología, la sociología, la economía, 
las ciencias exactas y la antropología. Al incorporarse los avances de las 






que dio lugar a la creación de una nueva disciplina, que el día de hoy conocemos 
con el nombre de neuromarketing. 
 Esta evolución comenzó a gestarse durante los años noventa, época la cual se 
conoce como la “década del cerebro”9, la cual trajo consigo el desarrollo de un 
conjunto de metodologías cuya aplicación ilumino sobre temas sobre los que se 
ha estado a oscuras durante años10. 
De esta misma forma, se logró confirmar un conjunto de afirmaciones del 
marketing tradicional, tales como la eficacia de la publicidad emocional en la 
fidelización de clientes o la falacia de atribuir al consumidor una conducta 
racional (por ejemplo).   
En otras palabras, El neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de 
enorme valor para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias 
exitosas en materia de productos (diseño, marca, packaging), posicionamiento, 
precios, comunicaciones y canales. Estos recursos se basan en el conocimiento 
de los procesos cerebrales vinculados a la percepción sensorial, el 
procesamiento de la información, la memoria, la emoción, la atención, el 
aprendizaje, la racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactúan 
en el aprendizaje y toma de decisiones del cliente. (Braidot N. , Neuromarketing, 
Neuromanegment y negocios., 2009). 
Por lo anteriormente mencionado, Néstor Braidot dice que uno de los primeros 
cambios que necesitamos implementar tiene que ver con los procesos de 
investigación, ya que las técnicas tradicionales fallaron muchas veces al inferir11 
tanto el comportamiento de los clientes como sus respuestas ante determinados 




                                                          
9 Los años 90 (1990-2000) fueron declarados como Década del Cerebro por el Congreso de los Estados Unidos. 
Esta iniciativa, que involucró importantes inversiones destinadas a la investigación en el ámbito de las 
neurociencias, fue imitada por la Comunidad Europea y algunos países asiáticos, entre ellos, Japón, China y la 
India. 
10 La Década del Cerebro sucede a la Década del Espacio (que dio lugar a numerosas innovaciones en materia 
de productos) y precede a Década del Comportamiento (2000-2010), que impulsa las investigaciones en 
ciencias de la conducta y sociales (que también son de enorme relevancia para la gestión de marketing). 
11 El neuromarketing no descalifica los métodos tradicionales, especialmente los que utilizan la inferencia 
estadística, no obstante, la falta de correlato que suele producirse entre lo que manifiestan los clientes y lo 
que realmente hacen impone un soporte analítico-metodológico acorde con los nuevos conocimientos y la 
gestión de negocios moderna. 
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3.2 Evolución de las 4 P’s del Marketing 
 
En 1967, Philip Kotler popularizó el célebre modelo de las 4Ps. En este enfoque una 
estrategia de posicionamiento debía encontrar respuesta a cuatro interrogantes 














Los cuatro elementos debían ser considerados como uno solo y estaban  
estructurados para apoyarse unos a otros, de lo contrario la estrategia de una 
empresa de marketing podría parecer confusa o descoordinada. 
 
Las 4Ps funcionaron en un mundo diferente, un mundo donde los mercadólogos 
éramos los reyes; un mundo donde las ventajas competitivas de los productos 
duraban mucho tiempo y era extremadamente fácil acceder a los consumidores a 
través de los medios masivos. 
 
Al inicio de los años 90’s el cliente comienza a tener el control, ya que empieza a 
tener mayor cantidad de alternativa para escoger, y es aquí cuando el señor Robert 
F. Lauterborn propuso un replanteamiento de las 4P’s y, dado que ya se hablaba de 
la era del cliente, las presentó como a las 4C’s. Esta era una versión que ya no 
estaba orientada a los consumidores en general, es decir a un segmento masivo, 
sino más orientada a los denominados microsegmentos o nichos. 
 
Lauterborn afirmaba que el foco en el cliente era fundamental para el éxito táctico y 
estratégico de cualquier negocio. El nuevo modelo de marketing indicaba que las 
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características que tiene el producto, el costo (entendido como cuánto le cuesta al 
cliente obtener el producto), la conveniencia (cuánto cuesta acercar el producto al 
consumidor), y la comunicación en el medio correcto y en el momento correcto, 
sustentan el éxito de los productos y por ende de los negocios. 
 
  
El mundo sigue evolucionando, hasta que el consumidor toma el control 
completamente, el público se dispersa, las ventajas competitivas duran minutos, 
aparece el Internet, el acceso a la información, y por ende se suscitan cambios en 
la manera de comprar, buscar, recopilar y aprender de los consumidores. Estos 
cambios requieren modificaciones drásticas en la manera de hacer marketing, con 
la finalidad de adaptarnos a este consumidor mucho más sensorial y evolucionar 
con él.  
 
Luego del cambio de siglo, el entorno en el que se desenvuelve el consumidor 
evoluciona: pasamos a vivir en una sociedad donde los clientes acceden a muchas 
ofertas de productos similares y a precios similares, a productos y servicios que, 
gracias a la tecnología, le hacen la vida más cómoda y simple, y a gran cantidad de 
información. Pero esto implica que también deben tomar decisiones cada vez más 
complejas.  
 
Este panorama determina que el cliente compre aquello que le sea más útil y 
valioso; es decir, aquello que le genere mayor valor/utilidad. La decisión dependerá 
de una serie de atributos que serán evaluados por los distintos consumidores, 
atributos como: eficiencia, calidad, garantía, seguridad, cercanía, precio, entre 
otros. Pero cada consumidor evaluará de distinta manera los atributos; el valor es 
otorgado por cada persona en particular. Lo que es valioso para una persona no es 
necesariamente valioso para otra. Es el consumidor quien otorga valor a las cosas 




Con un consumidor cada vez más inteligente y suspicaz,  sumándole los medios de 
comunicación social y las influencias de marketing online, determinan el ocaso de 
las 4Cs, demandando una nueva cultura de marketing orientada en el consumidor 
individual y sensorial. 
 
 
En el año 2007, según datos de la My Überlife (MÜL) Consulting, la agencia 
Ogilvy&Mather, con sede en Manhattan, propone un nuevo cambio para el 
planteamiento de las estrategias de marketing, y plantea las 4E’s las cuales van 
centradas específicamente al consumidor. 
 
 
Ellos plantean modificar la P de producto por la E de “Experience” (experiencia). La 
P de plaza por la E de “Everywhere” (en cualquier lugar), la P de promoción por la 
E de “Evangelism” (evangelización) y la P de precio por la E de “Exchange” 
(intercambio). 
 
La propuesta era muy buena y necesaria; sin embargo, no consideraba lo que se 
había avanzado con las 4Cs, que hacia énfasis en la sensorialidad del consumidor 
y su influencia e interacción con otros consumidores. 
 
La C de “Características” debería corresponder a la E de “Expectativas”, para tener 
claro qué es lo que espera el cliente de nuestra marca y estar seguros de 




La C de “Costo” debería considerar la E de “Ecuación de valor de nuestra marca”; 
es decir, la diferencia entre lo que le damos y lo que le cuesta al cliente recibirlo. 
 
La C de “Comunicación” debería enfocarse en la E de “Emoción del consumidor”, 
para lograr el compromiso de este con nuestra marca. 
 
La C de conveniencia debería enfocarse en la E de “Experiencia del consumidor 





3.3 ¿Qué es el neuromarketing? 
 
El neuromarketing consiste en la aplicación de las técnicas de investigación de 
las neurociencias a la investigación de marketing tradicional. A través de 
técnicas de medición de la actividad cerebral, las “respuestas” de los 
entrevistados a distintos estímulos (por ejemplo, anuncios publicitarios) son 
leídas directamente de su actividad cerebral. Las neurociencias permiten, por 
este método, averiguar que niveles de atención está prestando los sujetos 
analizados a un anuncio segundo por segundo y plano por plano (NeuroMarca, 
2009) .  
Según Nestor Braidot, el neuromarketing puede definirse como una disciplina de 
avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la 
conducta y la toma de decisiones de las personas. 
Estos procedimientos abarcan todos los campos de acción del marketing 
tradicional: inteligencia de mercado, diseño de productos y servicios, 
comunicaciones, precios, posicionamiento, branding, targeting, canales y 
ventas. 
Kevin Randall, director de estrategia de marca e investigación en Movéo 
Integrated Marketing, define el neuromarketing como “la práctica de usar 
tecnología para medir la actividad cerebral en los consumidores para utilizar esa 
información en el desarrollo de productos y comunicaciones”12. 
                                                          
12 El texto original: “the practice of using technology to measure brain activity in consumer subjects in order 
to inform the development of products and communications”. 
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Al aplicar nuevas metodologías de investigación, junto a los conocimientos que 
se están generando en la neuropsicología, las neurociencias y la antropología 
sensorial, el neuromarketing facilita la comprensión de las verdaderas 
necesidades de los clientes y permite superar potenciales errores por 
desconocimiento de sus procesos internos y metaconcientes13. 
El neuromarketing responde con un mayor grado de certeza muchas de las 
preguntas que siempre nos hicimos, por ejemplo: 
 Qué estímulos debe contener un comercial para lograr un mayor grado 
de impacto. 
 Cuál debe ser el nivel de repetición en cada medio para que una campaña 
sea efectiva. 
 Cómo debe investigarse el mercado para conocer “la verdad” sobre lo que 
sienten y piensan los consumidores. 
 Cuáles son los estímulos sensoriales que debe contener un producto para 
lograr la satisfacción del cliente. 
 Cuál es la mejor estrategia con respecto al precio. 
 Cómo se puede seducir a los clientes para que permanezcan más tiempo 
en un punto de venta, aumenten su volumen de compras y regresen. 
 Qué tipo de entrenamiento debe tener una fuerza de ventas para que sea 
competitiva. (Braidot N. , Neuromarketing, Neuromanegment y negocios., 
2009) 
 
Según el profesor emérito de la Universidad de Harvard Gerald Zaltman,  ‘el 95% 
de todo pensamiento que impulsa nuestro comportamiento ocurre en nuestra 
inconsciencia‘, es decir, que se producen de un modo inconsciente e irracional.  
Además,  al  llevar a cabo alguna decisión de compra, el cerebro utiliza para ello 
tan solo 2,5 segundos. Cabe recalcar que en la mayoría de ocasiones, ni siquiera 
percibimos que tipo de factores o aspectos nos están influyendo para 





                                                          
13 Utilizamos el término metaconciente ya que nos permite superar la percepción de inferioridad de “sub”, 




3.4 Objetivos del neuromarketing 
 
 Conocer cómo el sistema nervioso traduce l gran cantidad de estímulos 
que el individuo recibe cada día en lenguaje cerebral y el procesamiento 
que se hace de dichos estímulos. 
 Estudiar la efectividad de los mensajes publicitarios. 
 Orientar la selección del formato de medios más adecuado para la 
conexión emocional con el consumidor. 
 Estudiar la mente del consumidor con tal de predecir su conducta futura. 
 Desarrollar de manera eficaz todos los aspectos del marketing: 
comunicaciones, producto, precios, promociones, etc. 
 Mejorar la planificación estratégica de marca o branding: 
posicionamiento, segmentación, etc. Todo centrado en las verdaderas 
necesidades, expectativas y deseos del consumidor. 
   
3.5 Herramientas 
 





La FMRI, permite obtener las imágenes del cerebro mientras  desarrolla una 
actividad o es sometido a estímulos exteriores. Muestra gráficamente los 
cambios que se producen en las áreas afectadas, qué zonas del cerebro 
presentan mayor actividad. Mediante un potentísimo imán, se puede ver en 
resolución espacial, las variaciones de oxígeno en la sangre, mostrando el nivel 
de actividad (Radiologyinfo.org para pacientes, 2016).  
Es una técnica muy precisa, pero al alcance de pocos por su elevado coste. 
 
 





Permite detectar qué áreas tienen una mayor actividad. Generalmente es 
utilizada en los momentos de reposo, vigilia o sueño. Es una técnica no 
invasiva que consiste en la colocación de electrodos en el cuero cabelludo 
con el objeto de medir las ondas cerebrales. 
 Los miles de millones de neuronas utilizan electricidad para sus conexiones. 
La combinación de ésta ingente comunicación, produce una enorme 
electricidad moviéndose a través de ondas cerebrales. Así, se puede detectar 
qué áreas del cerebro responden más a unos determinados impulsos, por la 
variación eléctrica (Enciclopedia Salud, 2016). 
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Es una de las técnicas más empleadas por el relativo bajo coste y la sencillez 
de la misma. 
 




Mediante las herramientas de eye-tracking se puede estudiar hacia dónde 
dirigen los usuarios la visión central (fóvea), mediante la rotación ocular. La 
fóvea es la que determina la visión más nítidamente, en contraposición a la 
visión periférica, que nos ofrece datos del entorno. 
Para la medición se utilizan unas cámaras especiales de alta velocidad que 
miden y sacan datos de los movimientos de los globos oculares, la dilatación 
de la pupila y el parpadeo, entre otros factores.  
A través del eye-tracking se puede determinar los recorridos oculares de los 
usuarios y determinar mapas de calor y zonal o puntos calientes. También 
nos informa de cuando un usuario se ha sorprendido o ha mostrado una 
reacción ante un estímulo, por cuánto tiempo se ha estado mirando una 
imagen, qué es lo que ha captado más nuestra atención, etc. 
                                                          
14 Seguimiento ocular. 
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Incluso mediante la combinación de los parámetros anteriores se puede 






El biofeedback es un sistema de retroalimentación de información, “Todo 
sistema de feedback constituye un circuito cerrado con un determinado 
estado ideal de equilibrio o estabilidad regulado a través de la comparación 
entre ese estado ideal del sistema y el estado real en que el mismo se 
encuentra en cada momento” (Carraboles & Godoy, 1987). 
 “Cualquier actividad realizada por un organismo vivo, sea esta externa o 
interna, y por simple o compleja que parezca, es regulada, asimismo, por 
procesos de feedback. Así, por ejemplo, en los sujetos humanos son 
reguladas de este modo, y tanto en su aprendizaje previo como en su 
ejecución posterior, actividades tan variadas como el mantenerse en 
equilibrio, el andar, el hablar, cualquier acción manual, el pensar, o las 
propias relaciones  interpersonales. El feedback en muchos de estos casos 
es tan automático y tan obvio que normalmente nos pasa desapercibido.” 










                                                          
15 Retroalimentación biológica 
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3.5.5. Magneto encefalografía 
 
Esta técnica mide la actividad cerebral de los campos magnéticos del 
cerebro, producidos por las corrientes eléctricas neuronales. Es muy precisa 
y permite detectar y ubicar el origen de la actividad neural en las regiones del 
cerebro. (Neurologia, 1999) 
 
3.6 Jürgen Klaric y su teoría 
 
Jürgen Klaric, norteamericano de nacimiento, conocido como el gurú del 
neuromarketing, ha vivido en más de 5 países y más de 8 ciudades en Estados 
Unidos y América Latina, lo cual ha dado una amplia visión, entendimiento y 
adaptación a diferentes culturas.  
Su carrera en el mundo del mercado y la publicidad comienza a los 11 años, 
cuando se desarrolla la estrategia y el diseño de la campaña política de su primo 
para la personería del colegio. Como profesional se ha desarrollado en 
diferentes campos como la publicidad, el branding, la antropología de mercados 
y el neuromarketing. Su carrera como publicista termina con la presidencia de 
Brandingroup-Ogilvy, de donde decide retirarse para crear Mindcode 
International Inc. USA, empresa Nº1 en el desarrollo de procesos de innovación 
a partir de investigaciones de mercado basados en el conocimiento de diferentes 
ciencias como la antropología, la sociología, la semiótica, la psicología, la 
biología y las neurociencias, con el fin de obtener el entendimiento profundo de 
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cómo funciona la mente humana y aplicar ese conocimiento al mundo de las 
marcas y su verdadera conexión con los consumidores (Klaric, 2015).  
Es Master Coach para equipos de CEO's de importantes multinacionales de nivel 
global detonando exitosamente en ellos ideas y procesos innovadores para 
diferentes sectores y mercados en diferentes culturas y países. 
Conferencista profesional Nº1 en Hispanoamérica y Nº1 a nivel mundial en 
Neuro-Innovación. Irreverente, apasionado, auténtico, práctico, Inspirador! son 
algunas de las características que lo definen cuando se sube al escenario. 
Durante toda su carrera profesional ha trabajado para docenas de compañías 
que pertenecen al Fortune 500 como Nestlé, Nike, Danone, Baccardí, Pepsico, 
Fritolay, entre otras. (Klaric, 2015) 
Jürgen es un  apasionado por el conocimiento profundo de la mente humana y 
la aplicación del mismo en el mundo del consumidor y los mercados.  
En una de sus últimas conferencias, destacó que uno de los principales errores 
que se pueden cometer en marketing es el no entender cómo funciona la mente 
humana, por lo que el futuro del marketing están en el llamado “marketing 
biológico”, es decir, en “entender profundamente cómo funciona la mente de los 
hombres y cómo la biología hace que nuestra conducta cambie” (Marketing 
Directo, 2011). Además, afirma que ese fallo de no conocer la forma de pensar 
del público objetivo por parte de la publicidad tiene como principal consecuencia 
la poca efectividad de ésta. 
Por otro lado, el precio, afirma Klaric, no es determinante en el momento de 
hacer una compra. “No existe una marca líder en el mundo que su estrategia 
está basada en el precio. Si no se sabe comerciar con conocimiento de la mente 
siempre se tendrá que vender barato”, puntualizó. (Marketing Directo, 2011) 
Según Klaric, el neuromarketing está dominando el mundo de la publicidad, 
hasta el punto que más de un 80% de las 100 empresas más punteras del 
planeta ya lo usan. Frente a las posibilidades de que a través de este método se 
manipule de manera indebida la mente del consumidor, considera que “ya 
grandes marcas tienen absoluto control de la mente de la gente” (Marketing 
Directo, 2011), y que esto puede ser positivo o negativo en función de cómo se 







3.6.1.  7 Neurotips para vender mejor según Jürgen Klaric 
 
No.1. Busca el código simbólico de tu producto y adáptate: Antes de 
empezar a vender algo, tienes que buscar y conocer perfectamente el código 
simbólico de tu producto. Qué vendes y qué compra la gente, hay una gran 
diferencia. 
 
No.2. Usa los ojos y el cuerpo para comunicar: Primero ve directamente 
a los ojos del cliente mientras le hablas y luego dirige tu mirada al producto 
que quieres mostrarles y la persona también empezará a mirar en la misma 
dirección que tú. 
 
No.3. Actívale las emociones: El ser humano tiene cinco sentidos, todos 
ellos ávidos de estimulación efectiva. Si tú eres neurovendedor, lo mejor que 
te puede pasar es que tu cliente sea pura emoción en el proceso de compra. 
Te va a desgastar menos y tu discurso será mucho más efectivo. 
 
No.4. Suspírale al reptil y encuentra la venta reptil: Anarquía, felicidad, 
control, dominación, reproducción, placer, seguridad, protección, 
trascendencia, unión de la tribu, exploración, movimiento. No importa quién 
eres ni de qué cultura vienes, todo esto vive en tu cerebro y si tu producto 
puede cubrir una de estas cosas, vas a vender más rápido. 
 
No.5. Maneja el discurso de ventas diferenciado para ambos géneros: 
Este es el error más típico  en el mundo de los vendedores: tienen un solo 
discurso unisex porque creen que sirve igual para mujeres que para hombres. 
La realidad es que lo que le tienes que decir a cada uno para venderle es 
completamente distinto. 
 
No.6. No estresas ni invadas su mente: El cerebro necesita espacio para 
pensar y digerir la información. Deja de ser el típico vendedor insistente y 
pesado que llama dos veces por día. Lo único que consigues con eso es 




No.7. Sé visual y hazlo visualizar: Si no dispones de una infografía, tienes 
que usar un discurso que permita a la persona visualizar lo que quieres 
explicarle. El cerebro ama los gráficos, adora lo visual. 
(Klaric, Véndele a la mente, no a la gente, 2017) 
 
3.6.2. Los 11 mejores insights16 del cerebro según Jürgen Klaric 
 
 El poder de los ojos: Todo entra primeramente por los ojos, incluso 
cuando una persona con la cual estamos platicando no nos ve a los 
ojos nos enojamos, cuando menos esa conducta se puede observar 
en Latinoamérica. La nueva campaña de “Nutrioli” es un excelente 
ejemplo para explicar el primer insight, como ya leíamos todo entra 
primeramente por los ojos, vemos que un niño es la nueva imagen de 
la marca. Un niño representa muchas cosas para los papás, los 
abuelos, los tíos, los primos, en si para toda la familia y círculo de 
amistades. Lo cual quiere decir que existen muchas emociones 
encontradas en esta imagen. Por otro lado tenemos un eslogan el cual 
tiene involucrada una letra que según estudios científicos tiene una 
fuerza sorprendente en el cerebro, estamos hablando de la “CH”. 
Según estudios la letra “CH” tiene una conexión directa con el cerebro 
límbico (emocional). 
 
 Sencillo gusta más: Jürgen Klaric comenta que las formas básicas 
conectan mejor con el cerebro y exceso de elementos generan 
frustración. Es por ello que el producto más vendido en el mundo es 
la pelota, un producto sencillo pero que al mismo tiempo nos da una 
gran autoridad pues si tú eres el dueño de la pelota tú decides quién 
juega y quién no. También tenemos el logotipo de “I Love NY” el cual 
cuenta con sólo 4 elementos y por último tenemos el iPod. 
 
 Daño reversible: Al cerebro le gusta el peligro, claro, siempre y 
cuando no estés expuestos a morir de manera inmediata. Para 
                                                          
16 Traducción: percepción, intuición, visión. 
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explicar un poco más a detalle el tema, tomaremos como ejemplo las 
paletas de caramelo con chamoy17: Mango, Elote o Sandía. 
- La abrimos.- Aquí el cerebro está súper conectado “babeando” 
literalmente por lo que está a punto de probar y más aún si la paleta está 
muy cargada de chile. 
- Degustación del chile no de la paleta.- Aquí el cerebro está en su máximo 
esplendor pues está en contacto directo con la sustancia que puede 
generar daño a largo plazo en nuestro organismo. 
- Fin de la conexión.- La conexión cerebral termina justo después de haber 
acabado con toda la cubierta de chile de la paleta. 
 
 Completa la imagen: Al cerebro le gusta completar imágenes, lo cual 
quiere decir que si en un anuncio publicitario de un producto haces que el 
usuario complete la imagen el cerebro conectará mejor con él, por ende 
quedará guardado en su cerebro límbico (emocional). 
 
 Formas naturales y orgánicas: Desde la existencia del ser humano el 
cerebro está programado y codificado a interactuar con flora y fauna. 
Entre más orgánico sea lo que el cerebro ve, mejor será la conexión. Un 
buen ejemplo para este tema es la botella de Coca-Cola, se ha 
comentado mucho que la botella simula la silueta de una mujer sin 
embargo eso es falso. El motivo por el cual el cerebro conecta muy bien 
con este producto es porque la botella de Coca-Cola es la más orgánica 
del mundo, desde su nacimiento. 
 
 Busca y disfruta lo tangible: En este punto es donde nos damos cuenta 
el por qué es más difícil vender servicios que productos, el cerebro 
conecta con lo tangible es por ello que muchos intangible utilizan tangibles 
para poder comercializar sus productos. En la imagen tenemos el ejemplo 
de un software el cual no podría tener las ventas que tiene vendiéndolo 
solamente de manera virtual, es decir, que descargues el programa de un 
sitio. También como ejemplo tenemos el viajar en avión, autobús, tren o 
barco, en cada uno de ellos te hacen entrega de un boleto el cual es el 
medio tangible para poder que el cerebro conecte y sienta que está 
comprando un producto. 
                                                          
17 El chamoy es un condimento mexicano hecho a base de fruta deshidratada, chile, sal, azúcar y agua, de 





 Dispersión de elementos: Jürgen Klaric comenta que el 99% de las 
campañas a nivel mundial son unisex lo cual quiere decir que no conectan 
con ninguno de los dos. Esto es porque el hombre y la mujer son muy 
distintos, para darnos una idea de qué tan distintos somos hablaremos 




– Se satura con elementos (visión de túnel) 
– Habla un promedio de 4,000 palabras por día  
– Conecta con funciones y herramientas 
Mujer: 
– Conecta con exceso elementos (visión panorámica) 
– Habla un promedio de 14,000 palabras por día 
– Compra por la nariz. 
 
 El cerebro registra todo y lo lleva a un simbolismo metafórico: 
Existen tres códigos: Biológico, cultura y social. El único que nos rige por 
igual a todo ser humano es el biológico, los otros dos son totalmente 
distintos por ciudades, estados y países. En cada generación podemos 
encontrar simbología y metáforas distintas. El cerebro es capaz de saber 
lo que ve aun cuando esto no esté completo, digamos que aquí estamos 
aplicando dos insight pues también entra “Completar imágenes”.  
 
 Se abre a lo nuevo a las cosas que no relaciona: El cerebro babea con 
las cosas nuevas, pues cuando no está relacionado con ello empieza a 
sentir necesidad de saber más sobre ello. Lo que más llama la atención 
es lo no convencional, es por ello que las campañas BTL logran tener ese 
efecto en cada uno de los usuarios impactados, claro, igual dependerá de 
que esas personas no hayan tenido una experiencia similar. 
 
 El cerebro agradece el buen humor: “Se ha podido comprobar que 
cuando el cerebro se relaja, disminuye el estrés y el sistema límbico 
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emocional se vuelve receptivo y conecta con el mensaje” afirma Jürgen 
Klaric. La imagen que tomo como ejemplo para el tema habla por sí sola, 
ahora que sí “una buena imagen dice más que mil palabras”. Es por ello 
que es prácticamente olvidar un buen chiste, el cerebro lo recibe de 
manera positiva y lo guarda en una carpeta en el cerebro límbico. 
 
 El papel emociona más que lo digital: Mucho se habló que lo digital iba 
acabar con la industria editorial, sin embargo existen estudios que 
demuestran que al leer un libro, pasar de hoja a hoja y percibir el olor del 





3.7 Christophe Morin y su teoría 
  
Cristhoper Morin, experto en marketing y desarrollo de negocios, y apasionado 
de entender y predecir la conducta del consumidor usando la neurociencia.  Fue 
Director de Marketing de rStar Network, una compañía pública que creó la red 
privada más grande jamás desarrollada en las escuelas de US.  Anteriormente 
había sido VP de Marketing de la Corporación de Training para Grocery Outlet 
Inc., el mayor revendedor de comestibles del mundo. Actualmente es el CEO 
Chief PAIN (necesidades y expectativas) de SalesBrain. (Salesbrain, s.f.) 
Cristhoper afirma en su libro, “Neuromarketing. The nerve of the sale”18, que no 
es necesario ningún tipo de monitorización ni de tecnología para acercarse a la 
mente del consumidor, ya que esta toma sus decisiones en un entorno 
emocional y la decisión final la toma el cerebro “decisivo”, mejor conocido como 
“primitivo” (REINVOISE & MORIN, 2006). Además,  apoya el aprendizaje basado 
en el estudio de la experiencia pasada.   
Morin en el libro “Neuromarketing: Understanding the Buy Bottoms in Your 
Costumer Brains”19, habla de 6 claves para acercarse efectivamente, a la mente 
del consumidor, en otras palabras, al cerebro “decisivo”: 
 
                                                          
18  Traducción: “Neuromarketing. El nervio de las ventas” 
19 Traducción: “Neuromarketing. Comprendiendo los botones de venta en el cerebro del consumidor” 
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1. El cerebro del ser humano está centrado en sí mismo. La mayoría de las 
decisiones de compra están inducidas por el subconsciente y responden a 
estímulos que afectan la satisfacción de necesidades primarias. 
Emocionalmente buscamos nuestro bienestar y nuestra supervivencia. 
 
2. El cerebro primitivo es sensible al contraste. El mensaje ha de diferenciarse 
de los de la competencia. Una diferencia clara permite al cerebro tomar 
decisiones rápidas sin riesgo. 
 
3. Necesidad de información tangible. La efectividad del estímulo depende de 
si es fácilmente reconocible o no. Aquello concreto, conciso y breve tendrá 
fácil acceso y lectura en la mente del consumidor. 
 
4. El cerebro recuerda de manera selectiva.  Recuerda el principio y el final de 
los mensajes. Contar un mensaje en forma de narración hace que se 
recuerde mejor. 
 
5. La fuerza de lo visual. El nervio óptico esta físicamente conectado al cerebro 
y es 25 veces más rápido que el nervio auditivo. Además, hay símbolos e 
imágenes que tienen un significado cultural y social establecido y, por tanto, 
son de rápida comprensión y asimilación.  
 
6. El cerebro se dispara fuertemente con la emoción. La neurociencia ha 
demostrado que las reacciones emocionales crean enlaces químicos en el 
cerebro que impactan directamente en la forma en la que se procesa y se 
memoriza la información recibida. Cuando experimentamos una emoción, se 
crea un cambio químico en nuestro cerebro. La velocidad a la que las 
hormonas se conectan, e inundan nuestro cerebro, varia y a través de esas 
conexiones memorizamos. No recordamos nada si no hay una emoción 
asociada a la experiencia.  
 








IV. CASOS DE ÉXITO, APLICACIÓN Y RESULTADOS 
 
4.1. El éxito del neuromarketing: casos de empresas reales 
 
La importancia del neuromarketing para las empresas se basa en sus conclusiones 
en el comportamiento inconsciente del ser humano y no en sus opiniones, a 
continuación algunos casos de empresas reales: 
 
 Starbucks 
Starbucks es una cadena de café fundada en 1971 en Seattle, Washington. 
Actualmente es una de las compañías más grandes del mundo, con más de 17000 
locales en 50 países, Starbucks cuenta con comunidad de 36 mill. de fans en 
Facebook, 11 mill. de seguidores en Twitter y 7.5 mill. de seguidores en Instagram. 
¿Qué vende Starbucks? ¿Realmente vende Café? La respuesta es un no. El 
verdadero éxito de Starbucks no radica en vender un buen café (sin menos preciar 
la calidad del producto), lo que realmente venden es la experiencia de estar en sus 
“tiendas” (como ellos autodenominan a sus cafeterías). 
¿Entonces qué vende Starbucks si no es Café? La respuesta no es tan complicada 
ni rebuscada, Starbucks simplemente vende sensaciones, emociones y 
experiencias. Si, la estrategia de esta firma se basa en el Marketing Sensorial. 
Una de las filosofías de Starbucks es “No tener clientes” si no, “Tener fanáticos de 
su marca” y es así, por medio de esos detalles de pertenencia, agrado y confort 
hacia su establecimiento como lo han venido logrando. 
Meet Me At Starbucks Campaign 
“Meet Me At Starbucks” fue la primera campaña global en enfocarse en relación 
emocional, a través de un mini documental. Starbucks muestra como la gente usa 
sus locales para encontrarse con sus amigos o familiares, dejando a un lado el solo 
ir por un delicioso café. 
Starbucks y Neuromarketing 
La gigante compañía de café Starbucks, fue la primera en estimular los 5 sentidos 
(olfato, gusto, vista, tacto, oído) de sus consumidores al momento de compra. El 
olor a café de los locales de Starbucks es porque existen ambientadores ubicados 
en lugares estratégicos para atraer a clientes y hacer que sus consumidores se 




Esto puede explicar el éxito de Starbucks, ya que el 75% de nuestras emociones 
son generadas por el olor, un buen olor dentro o fuera de un local incrementa las 
ventas a un 80%, el aroma a café dentro de una tienda impulsa las ventas en un 
300% (Cartwirght, 2014) 
Gusto: Muy individualmente del control de calidad riguroso que la firma tiene sobre 
su café, sus lácteos e inclusive sobre el agua con la que se preparan sus bebidas; 
Starbucks se preocupa por que el consumidor deguste lo que más se le antoje es 
por eso que hay un sin fin de combinaciones de sabores disponibles para sus 
productos. 
Vista: Tampoco es casualidad que los locales de Starbucks por lo general cuenten 
con una buena vista, o bien cuadros, fotos, colores cálidos y agradables a la vista 
en sus paredes y mobiliario; a la vez que hay disponible “Prensa” para préstamo o 
compra. 
Tacto: Starbucks también se preocupa por que no encuentres en sus “Tiendas” 
superficies ásperas, punzantes, o en mal estado; recurrentemente hacen uso de 
“clientes misteriosos” para verificar que el mobiliario y terminados de sus tiendas 
estén en buen estado y “suaves al tacto”.  (También te dan “Mangas” esos 
cartoncitos para tu vaso, para que no te quemes o enfríes la mano al degustar de tu 
bebida) 
Oído: ¿Y la música?, ya es clásico escuchar en sus establecimientos músicas 
suaves, particularmente Blues & Jazz o en su defecto “World Music” con tonos 
permanente mente relajantes que te invitan a disfrutar un rato del ambiente provisto 
y de él café de tú elección. 
(Carr, 2015) (Morrison, 2014) 
 
 Sony Bravia 
Bravia es una marca de la empresa japonesa Sony, utilizada para comercializar sus 
televisores de alta definición LCD, televisores de proyección y proyectores frontales, 
junto con su gama de cine en casa en la submarca “Bravia Theatre”. 
Pretest de anuncios de televisión 
Es quizás la aplicación más habitual del neuromarketing. Nos permite saber si el 





Sony Bravia presentaba un posicionamiento claro centrado en el color de sus 
televisores. Los anuncios de Sony Bravia salían varias veces durante una 
conferencia de Neuromarketing en Cracovia en Febrero 2009. Reproducían dos 
spots, los cuales parecían tener un planteamiento muy similar en cuanto a lo que 
comunican. El primero utilizaba explosiones de color y una música grandilocuente, 
el segundo utilizaba más de 25.000 pelotas de colores cayendo por las calles de 
San Francisco y había sido muy comentado por todos. 
El posicionamiento y el mensaje eran el mismo pero las reacciones neurológicas de 
las personas estudiadas no. Mientras que el primer anuncio, con sus explosiones y 
su música generaba emociones negativas en los espectadores cuando se 
presentaba el producto en el bodegón final, el segundo anuncio en cambio tenía un 
efecto emocional muy positivo, tanto en el momento en el que aparecía el beneficio 
fundamental (color) como en la aparición del producto. 
De acuerdo al estudio, uno de los elementos que más influyó en la reacción 
emocional es la música de ambos spots. Mientras que el segundo spot la música 
parecía muy apropiada y sin ella el anuncio perdía la capacidad para emocionar, la 
música del primero generaba un efecto negativo sobre las imágenes. ¿Demasiada 
violencia? ¿Tintes militares? Difícil de saber pero lo cierto es que la reacción de los 
entrevistados mejoró a eliminar la música en el primer anuncio. 
Un dato realmente sorprendente en este caso fue un plano en el que aparecía una 
rana saltando a cámara lenta entre las pelotas. Se demostró que la reacción ante el 
producto y el beneficio principal era completamente diferente si se mantenía el plano 
que si eliminaba. Esto nos demuestra que pequeñas diferencias en un spot pueden 
generar enormes diferencias en la implicación emocional de los espectadores. 
(Editor, 2011) 
 
 Super Bowl 
La SuperBowl es el evento que mayor interés despierta cada año en los EE.UU. y 
el que mayor índice de audiencia logra (algo así como nuestros anuncios de las 
campanadas de fin de año). Los anuncios que se emiten durante la Super Bowl son 






Predicción de la viralidad de los anuncios 
El análisis de las respuestas neurológicas en los cerebros de personas expuestas 
a distintos anuncios puede servir para tratar de predecir qué factores influyen en la 
eficacia y el compromiso de los espectactores con la marca y los productos 
anunciados. 
Sands Research Inc., empresa especializada en neuromarketing, ha llevado a cabo 
un estudio de medición de la eficacia de los anuncios publicitarios del Super Bowl. 
Para ello empleó técnicas de neurociencia como la electroencefalografía (EEG) y  
“eye tracking”  utilizadas en su estudio con  una muestra de participantes 
voluntarios. 
De acuerdo con los resultados, el equipo creativo de Volkswagen , "Deutsch LA" 
parece haber alcanzado durante dos años consecutivos el primer puesto en la 
clasificación de SandsResearch. El año pasado lo consiguió con el anuncio “Punch 
Dub" y este año con "Darth Vader", provocando una de las mayores respuestas 
emocionales del estudio. 
A parte del método EEG, se utilizaron sistemas de seguimiento ocular, que permiten 
registrar la respuesta del cerebro no verbal de cada espectador en un milisegundo 
y de forma sincronizada saber exactamente dónde y en qué nivel está su atención 
en esa milésima de segundo. Esta metodología permite un análisis de nivel mucho 
más detallado de los anuncios del Super Bowl en comparación con otras técnicas 
convencionales. (Neff, 2008) 
 
 
4.2. ESTUDIO MOROPOTENTE (Aplicación y Resultados) 
 
    4.2.1. Datos generales de la empresa Moropotente 
 
La familia Sánchez Rodríguez logró materializar su sueño en el 2014 y fue sacar al 
mercado la cerveza artesanal Moropotente, una idea que surgió en la cocina de su 
hogar y que hoy cuenta  con más de 200 puestos de distribución en el país. 
El nombre Moropotente surgió del apodo del abuelo materno de origen esteliano, y 
fue la búsqueda de un nombre de origen familiar el que los llevo a utilizar el mismo. 
Moropotente es la primera compañía cervecera gourmet de Nicaragua, dedicada a 
la elaboración de cervezas especiales de alta calidad. Ubicada en el departamento 
de Carazo, aprovecha la especial calidad de agua de la zona y su clima para 
72 
 
producir grandes cervezas, Moropotente es "Para los que descubren" e invita a 
visitarlos para ser parte de esta revolución mundial del gusto por la buena cerveza. 
Misión: Trabajamos por llevar inspiración y esperanza a todos los nicaragüenses, 
una jarra a la vez, una historia a la vez. 
Visión: legar a todo el público consumidor de cerveza, además de exportar a futuro 
su producto a otras partes del mundo. 
Han obtenido diferentes premios como: 
- Premio Nacional a la Innovación 
- Premio Cámara de Comercio - Excelencia en Emprendimiento 2014 
- Primer Lugar Emprendimientos Dinámicos  
Moropotente cuenta con cinco diferentes tipos de cerveza, Lado Oscuro, Wanki Yan, 
Lola, Pál Jefe y 19 días, todas con nombres especiales ya sea por canciones o 
fechas especiales. 
 
- Lado Oscuro: Una exquisita stout con notas a café y chocolate y un 
espectacular cuerpo. Su nombre está inspirado en la canción de Jarabe 
de Palo, pues creemos que todos tenemos un Lado Oscuro y estas 
muchas veces es nuestra versión más interesante.  
 
- 19 días: Una blonde ale con notas a frutas tropicales y un cierre a malta 
en la degustación. Su nombre está inspirado en la canción de Joaquin 
Sabina, 19 días y 500 noches, y es que eso te costara olvidarla después 
de que la pruebes. 
 
- Wanky Yang: Estilo de temporada, una Pale Ale con notas a durazno en 
el aroma y un amargor balanceado, muy refrescante, su nombre proviene 
del Miskito Wangky: Rio Coco y Yang: Cerveza. Bautizada así en honor 
a nuestra Costa Caribe. 
 
- Pal' jefe: Una edición especial, madurada en barriles de roble francés, 
elaborada especialmente para aquellos que aprecian el trabajo duro, una 
recompensa digna de aquellos que hacen camino al andar. Porque los 




- Lola: una cerveza color ámbar elaborada a base de cinco maltas. Al inicio 
tiene un sabor amargo, seguido por una nota caramelo y un cierre tostado. 
Su nombre viene de una canción del grupo español Café Quijano, que 
evoca la historia de una mujer de mirada soberbia y caminar exótico, a 
quien le había ido muy mal en el amor. 
 
4.2.2. Perfil de un tradicional consumidor nicaragüense de cerveza 
 
El consumidor nicaragüense de cerveza  es de 18 años de edad o mayor, 
principalmente del sexo masculino y de los distintos niveles socioeconómicos del 
país, al ser un producto masivo es de un costo relativamente barato y todos lo 
pueden adquirir.  
No existe característica que los diferencie con otras bebidas alcohólicas como el 
ron, sin embargo la principal función de la cerveza es refrescar, la mayoría de sus 
consumidores busca eso la cerveza que compra, que esté lo suficientemente 
helada. Esta es la principal y probablemente única diferencia. 
El consumidor común también valora lo práctico de la bebida, ya que viene lista para 
beber, no debe comprar adicionales y/o esperar, puede beberla inmediatamente 
después de su compra. 
 
4.2.3. Perfil de un tradicional consumidor de cerveza Moropotente  
 
El perfil del consumidor de Moropotente tiene sus diferencias, el tradicional es un 
poco mayor que el anterior, un promedio entre 25 y 40 años, de sexo masculino la 
mayoría, al ser una cerveza gourmet y su costo un poco mayor no es para todos los 
niveles socioeconómico.  
Esto se relaciona al promedio de edad del consumidor ya que la mayoría tienen un 
trabajo estable con ingresos medios a altos, por eso la edad es mayor, sin embargo 
no tan mayor ya que las personas arriba de los 40 años consumidores de cerveza 
ya difícilmente cambian de marca y/o no acostumbran salir a nuevos 
bares/restaurantes y no conocen aún la cerveza. 
A diferencia de la cerveza tradicional no tiene como principal función refrescar a su 
consumidor ya que se sirve aproximadamente a 2 grados centígrados y no bajo 0 
grados. Esto diferencia también a su consumidor, además de ser una cerveza de 
mayor cuerpo, esto hace que su mercado sea selectivo, característica que se puede 
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encontrar en consumidores de Moropotente, quienes les gusta estar en un círculo 
más selectivo y ser diferenciados. 
 
4.2.4. Herramientas utilizadas en el estudio 
 
Es evidente que para realizar un estudio de Neuromarketing es necesario contar 
con equipos especiales para que los resultados sean más precisos. Sin embargo 
nosotros nos aventuramos a realizar un estudio basado en la observación e 
identificación de patrones de conducta, enfocados en el código cultural. En el 
estudio realizado nosotros ponemos a prueba la capacidad que tienen las personas 
para retener información. La principal herramienta utilizada en este estudio fue el 
Eyetracking, ya que a lo largo de todo el spot publicitario se presentaban un 
sinnúmero de imágenes y mensajes escritos. Lo que se intentaba comprobar era si 
los encuestados lograban retener todos los mensajes, y saber cuál de las imágenes 
calaba e impactaba la mente del consumidor. También saber si los mensajes que la 
empresa intenta transmitir son asimilados de manera correcta. Debido a que esta 
publicidad no ha sido lanzada al público, lo que nosotros intentamos era realizar un 
sondeo para darnos una idea de si la publicidad alcanza los niveles que pretende la 
empresa. En este caso nosotros analizamos la reacción de las personas 
contrastándola con lo que ellos decían y expresaban en las encuestas. 
 
Al momento de realizar el estudio, nos propusimos analizar todo lo referente al 
lenguaje corporal por parte de los encuestados, es por eso que ubicamos tres 
cámaras que nos permitieron observar con mayor detenimiento y detalle cada una 
de las reacciones de las personas. Las cámaras fueron colocadas estratégicamente 
para captar expresiones corporales y algunas expresiones faciales. La primera de 
ellas captaba un plano general, las otras dos cámaras estaban ubicadas de tal 
manera que lográbamos observar un plano más detallado de la cara de cada uno 
de los encuestados.  
 
4.2.5. Análisis de resultados 
 
Lo que se buscaba era determinar si las campañas transmitían el mensaje que 
pretendía la empresa. En este ejercicio pusimos a prueba la capacidad de procesar 
y retener información. Se abarcan temas como la memoria, la percepción, la 
respuesta hacia estímulos visuales y auditivos, los sentidos, el lenguaje corporal y 
cuáles eran las sensaciones sentimientos que despertaban los spots publicitarios 
en los consumidores. 
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Mediante las distintas dinámicas, quisimos evaluar y poner a prueba a nuestros 
encuestados. Sabiendo que ellos iban estar expuestos a distintos estímulos 
ambientales. (Cámaras, las jarras de cerveza y la comida.) 
Antes de iniciar la dinámica nosotros reprodujimos el himno nacional, en este 
ejercicio lo que se pretendía era demostrar como las personas se rigen bajo ciertos 
patrones de conducta, ya que actúan en base al entorno, y a lo que consideran que 
es "correcto" a pesar de no querer hacerlo. Es aquí donde se demuestra la presencia 
de las neuronas espejo20 
Logramos observar cómo todos al inicio parecían no entender lo que pasaba, 
claramente en el lenguaje corporal de los encuestados se notaba que no existía el 
deseo de levantarse. Sin embargo tres personas se levantaron y dieron inicio a lo 
que parecía ser un efecto dominó. En las expresiones faciales de los encuestados 
se denotaba la inconformidad e incertidumbre. No sabían porque, pero lo estaban 
haciendo. Incluso hubo dos personas que se quedaron sentadas por unos 3 
segundos más que los demás, pero a como era de esperarse sucumbieron ante la 
presión del momento. 
Desde un inicio nosotros creamos un ambiente de confianza. Primero que todo les 
hicimos saber que ellos eran pieza fundamental de nuestro estudio, y que habían 
sido elegidos específicamente por ser considerados personas que forman parte de 
la marca Moropotente. Utilizamos la palabra comunidad y enfatizando en que 
íbamos a trabajar juntos, para así empezar a moldear la idea de que éramos un 
equipo, lo cual propició un ambiente participativo e interactivo. Les pedimos que 
llenarán una encuesta con preguntas básicas sobre la marca, para saber cuál era 
el nivel de compromiso con la misma. Posteriormente realizamos una pequeña 
dinámica que consistió en que ellos escribieran en una hoja de papel el número 
aproximado de Moropotentes que se habían tomado a lo largo de su vida. La 
finalidad de esta dinámica era romper el hielo y que las personas entrarán en 
confianza y se relajaran. Sabíamos que este dato es algo muy personal, y la idea 
era que entre ellos mismos expusieran una parte íntima de su vida. Ya que a medida 
que vamos conociendo detalles de la vida de otra persona desarrollamos un vínculo 
emocional. Sin embargo nosotros aclaramos que no debían mirar las respuestas de 
los demás encuestados sabiendo que esto provocaría un sentimiento de intriga. 
Como era de esperarse todos vieron las respuestas de los demás. Esto potenció el 
nivel de confianza en el ambiente, y entre risas y distintos comentarios avanzamos 
a la siguiente parte de la dinámica. 
                                                          
20 Las neuronas espejo son un grupo de células que fueron descubiertas por el equipo del neurobiólogo 
Giacomo Rizzolattiy que parecen estar relacionadas con los comportamientos empáticos, sociales e 
imitativos. Su misión es reflejar la actividad que estamos observando. 
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Mediante la implementación de la segunda encuesta queríamos indagar en el 
código cultural. Y así conocer con que se identifican nuestros encuestados, saber 
cuál es su percepción acerca de nuestro país y nuestra cultura. Cada pregunta nos 
brindó información determinada para lograr definir un perfil del típico nicaragüense 
(según los encuestados) detallando las principales características que nos definen 
es decir nuestra idiosincrasia. Además en otro de los ejercicios se les pidió que 
dibujaran algo que represente o defina a Nicaragua o al Nicaragüense, y gracias a 
esto pudimos conocer los símbolos con los que asocian nuestra cultura y con los 
que ellos se sienten identificados. 
A través del ejercicio de "donde se tomaron su primer Moropotente, pusimos a 
prueba la memoria de nuestros encuestados y la capacidad de relacionar patrones 
y vincularlos con la marca. Gracias a esta pregunta podemos darnos una idea de 
cuál es la experiencia que dichas personas tienen con la cerveza, y saber si su 
primera vez puede definirse como una impronta, es decir la huella o el momento con 
el que van a relacionar siempre la Moropotente. Además de identificar el alcance 
del vínculo emocional que existe entre ellos con la marca.  
Otro de los ejercicios consistía en definir un lugar donde ellos se visualizaban 
tomándose una Moropotente, les pedimos que cerrarán los ojos y se imaginaran en 
ese momento donde quisieran estar si tuvieran una Moropotente en mano. Esto nos 
permite analizar cuál es la relación de patrones que nuestros encuestados forman 
en base al producto y sus gustos personales. 
En este momento tomamos un pequeño break, y fue muy llamativo como las 
personas convivían, a pesar de no conocerse, el vínculo de confianza era 
considerable. Logramos nuestra meta que era formar un grupo que estaba 
dispuesto a colaborar al 100% con el ejercicio y el momento clave que era analizar 
sus percepciones acerca de la publicidad y determinar si está creaba un impacto 


































































































Pregunta No.3/ Menciona 4 lugares donde puedes encontrar 
Moropotente.
Pregunta No.4/ ¿Dónde consumes/has 
consumido Moropotente?
Botanicos Beer Garden Mr. Seafood Wawa
Fratello's Wokmania Maura y Simon
Mosh Burgers El Padrino Antorchas
La Estacion Time Travelers Maki maki







ANALISIS ENCUESTA #1: 
 
La primera encuesta realizada en el estudio constaba de preguntas bastante 
generales acerca de la marca Moropotente, donde podemos conocer un poco más 
de la relación entre los voluntarios con la cerveza. 
Recomendaciones, amigos y la red social Facebook fueron las mayores respuestas 
acerca de cómo conocieron "la Moro", de la cual la famosa "lado oscuro" demostró 









Pregunta No.5/ ¿Qué es lo que más te gusta de la 
marca Moropotente? Defínelo en una palabra o 
frase corta.


































lugares donde podían encontrar la cerveza y cuáles eran los más conocidos, donde 
"La Estación", "Wokmanía", "Botánicos Beer Garden" y "Ron K Rolas" fueron los 
lugares más conocidos por ellos para encontrar su cerveza. De estos "La Estación" 
fue por mucho el lugar donde más han consumido Moropotente. 
Para finalizar esta encuesta los voluntarios nos respondieron lo que más les gustaba 
de la marca y las recomendaciones para esta, el sabor fue lo que para la mayoría 
era lo que más les gustaba y por la cual podían definir en una palabra a 
Moropotente. La accesibilidad, es decir el precio de la cerveza fue la recomendación 
más votada, podemos ver que la mayoría aún están acostumbrados como buenos 
nicaragüenses a una cerveza más barata, lo cual posiblemente sea una causa 
importante para la fidelización de varios consumidores. 
 
 


















































Pregunta No.2/ Realice un pequeño dibujo o nombre un 









Querer todas las 






















La segunda encuesta la realizamos con el objetivo de medir el nivel de patriotismo 
de los voluntarios, ya que la marca Moropotente es muy nacionalista. 
Las preguntas fueron sencillas, en la primera podemos observar que Ometepe, 
Granada son los lugares más representativos de Nicaragua para la mayoría de los 
voluntarios, seguido por San Juan del Sur. Los lagos y volcanes son para casi la 
mitad de ellos los símbolos más representativos para "los nicas", los que definen en 
mayor cantidad como personas de buen humor, "tuanis" y luchadoras para salir 
adelante. 
Al final de esta se les relacionó la cerveza con el país preguntándoles el lugar 
perfecto para estar mientras toman su Moropotente, a la cual la mayoría concordó 











En la Playa 
25%








Pregunta No.4/ Cierren todos los ojos. ¿Si estuvieran 
ahorita con su respectiva Moropotente, cuál sería su 
lugar predilecto para estar?
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 Resultados Encuesta #3 y #4 (COMPARACION DE RESPUESTAS) 
 
Las encuestas número 3 y 4 eran relacionadas a los videos de la próxima campaña 
de la cerveza, donde ya entrábamos más al tema para lograr observar y analizar 
sus respuestas con respecto a la campaña. La segunda vez que vieron el video, lo 
hicieron acompañados de una Moropotente de su elección, debido a esto podrá 




























Pregunta #1/ Que palabras o frase recuerdas del 







En el primer gráfico encontramos aventura como la palabra o frase más recordada 
del video, emprendedurismo fue la segunda más recordada. Sin embargo la 
segunda vez que vieron el video la palabra "cambio" pasó a ser junto con "aventura" 
nuevamente las más recordadas. Éxito, historia e inconformes fueron después de 
las anteriores las más recordadas. 
 
 
PREGUNTA #2/ NOMBRA EL VIDEO. 
 
ANALISIS: 
Con esta pregunta quisimos descubrir cómo titularían los voluntarios el video, la 
mayoría de estos nos invitaban a aventura y descubrimiento, salir de la zona de 
























Pregunta #1/Que palabras o frase recuerdas del 


























Pregunta #3/Que sentimientos/sensaciones te 
desperto el comercial?Video 1/Encuesta3
Motivacion 
(Realizar 

















Pregunta#3/Que sentimientos/sensaciones te 





Sentimientos y sensaciones encontradas en el comercial la primera vez que lo 
vieron fue la motivación, definiéndola como realizar cambios, arriesgarse, viajar y 
de nuevo aventurarse Abajo de esta el beber cerveza y emoción también fueron 
despertadas sin embargo la motivación duplicó los resultados de estas. 
La segunda vez que vieron el video un 50 % de los voluntarios pusieron como 
respuesta motivación, a lo que podríamos concluir que entre cada vez que uno vea 






























Pregunta #4/Recuerdas algunos de los paisajes 






Para saber su percepción de los lugares donde se habían realizado las tomas se 
les preguntó si recordaban algún paisaje que habían visto en el video, las 
respuestas tanto como para la primera vez que lo vieron y la segunda fueron 
bastante similares, playas, volcanes y montañas en ambas veces fueron los 
































Pregunta #4/Recuerdas algunos de los paisajes 




























Nada llamo mi 
atencion
19%
Pregunta #5/Que imagenes llamaron mas tu 
atencion? Describelas.Video 1/Encuesta 3

























Simbolo de la 
cerveceria
6%
Personas  con apps
6%





Entre las imágenes que más llamaron la atención la primera vez que vieron el video 
fueron las carreteras, senderos y grupo de amigos escalando. Sin embargo la 
mayoría coincidió en que la primera vez que lo vieron nada llamó su atención. 
Los resultados si tuvieron cambio la segunda vez que vieron el video, las imágenes 
de las playas fueron las que mayor atención llamaron en los voluntarios, seguido 





















Pregunta #1/Que palabras o frase recuerdas del 





En la primera pregunta del segundo video los resultados fueron muy parecidos e 
ambas veces que vieron el video. "Descubre" fue la palabra que más recordaron, 
incluso el resultado de esta palabra en ambos llegó a ser hasta el doble o triple de 
las demás palabras. Sabores, oportunidad y  experiencia fueron las otras palabras 
que ambas veces recordaban más después de descubre. 
 
 
PREGUNTA #2/ NOMBRA EL VIDEO 
 
ANALISIS: 
En esta segunda pregunta para el segundo video los resultados fueron muy 
parecidos a los del primer video, siempre los títulos nos invitaban a vivir nuevas 
experiencias, descubrir nuevas cosas e incluso inspirar para nuevas historias. 

























Pregunta #1/Que palabras o frase recuerdas del 























Pregunta #3/Que sentimientos/sensaciones te 

















Pregunta#3/Que sentimientos/sensaciones te 





La primera vez que vieron el video en los voluntarios los sentimientos de  descubrir 
nuevas cosas fueron los que más despertaron, incluso en un 17% de los voluntarios 
nació la emoción de hacer música. Sin embargo un 18% de ellos coincidieron en 
que ninguna emoción había despertado en ellos posterior a ver el comercial. 
Los resultados de lo que más despertó la segunda vez que vieron el video fueron 
igual que la primera vez, tanto en lo que más despertó que fue nuevamente 
descubrir nuevas cosas como lo que en segundo lugar despertó más que fue de 




















Pregunta #4/Recuerdas algunos de los paisajes 






Las playas fueron los paisajes que ambas veces recordaron más del video, más 
abajo en porcentaje pero tomando en cuenta las tomas del cerro negro y conciertos 
fueron muy recordadas. Sin embargo la primera vez que vieron el video un 20% de 

















Pregunta #4/Recuerdas algunos de los paisajes 
















Nada llamo la 
atencion
27%
Pregunta #5/Que imagenes llamaron mas tu 























Simbolo de la 
cerveceria
6%





Las imágenes de los conciertos fueron las que más atención llamó en los voluntarios 
en las dos veces que vieron el video. Igual ambas veces en segundo lugar en 
porcentaje encontramos la respuesta de "nada llamó la atención" entre los 
voluntarios, con diferencia que la segunda vez el porcentaje es mejor que la primera 
pero coincidiendo en ambas en ser el segundo resultado en porcentaje de imágenes 
que mayor atención llamaron en los voluntarios. 
Un dato importante en esta pregunta es que la segunda vez más imágenes llamaron 
la atención, demuestras que cada vez que lo veían iban descubriendo nuevas tomas 
que llamaban su atención. 
 
 




Se puede apreciar  que el 50% de los encuestados consumen regularmente la 
cerveza Moropotente, un 30% la consume cada cierto tiempo y un 10%(c/u) la 






Se puede apreciar que la cerveza más consumida por los encuestados es la 
Victoria, ya que esta cuenta con un 40%. Pero a su vez, se puede apreciar un 





Según los encuestados, la característica más notoria de la Moropotente es su sabor 







Se puede apreciar  que  los ambientes más gustados por los consumidores para 
degustar una cerveza Moropotente, son los bares y la playa (ambos contando con 




En este grafico se vuelve a hacer hincapié  en que lo más distintivo de la cerveza 
Moropotente es su sabor (60%), mientras que un 20% dice que  su variedad y 
calidad la diferencia de la competencia (10% c/u). Pero un 20% dice que su 
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variedad, sabor, color, aroma, calidad y presentación, son lo que la distingue del 




Aun al ser una pregunta de respuesta abierta, se pude encontrar una similitud en 
que es muy atractivo su diseño y refleja la cultura nicaragüense, pero  también 






En este grafico se pudo apreciar que la presentación más gustada por los 




Un 50% concordó en que a la hora de comprar una cerveza, el precio influye 
regularmente en su decisión, mientras que un 30% dice que influye mucho en su 
decisión. Pero un 20% dijo que el precio influye poco o nada a la hora de realizar su 








Un 70% de los encuestados menciono que al comprar una cerveza toma más en 
cuenta el sabor de esta, mientras que un 20% es considerada más la calidad o el 



















Este estudio nos ayudó a darnos cuenta de que el Neuromarketing aporta de 
manera significativa a entender la complejidad de las motivaciones e identidad del 
ser humano, es decir, el por qué las personas piensan y actúan de manera 
consciente o inconsciente ante las marcas y sus mensajes. 
A pesar de no contar con grandes tecnologías, sabemos que a partir de avances 
neurocientíficos han surgido metodologías que si las unimos con técnicas de 
observación, lograremos identificar patrones de conducta, que basados en el código 
cultural del nicaragüense, nos permite encontrar explicaciones más complejas y 
significativas sobre la conducta del consumidor. 
A través de la realización de este estudio hemos logrado deducir que no sólo es 
importante analizar lo que perciben los clientes si no también encontrar las causas 
que generan  comportamientos específicos en el ser humano. 
A través de los tres factores que miden el neuromarketing (emoción, atención y 
memoria), pudimos ver que: 
Emoción:  
A través de las reacciones corporales de los participantes vistas en el estudio y las 
respuestas obtenidas en las encuestas, pudimos corroborar que las emociones 
percibidas por ellos eran exactamente las que manifestaban por escrito y hablado. 
Las emociones obtenidas durante la proyección de los dos videos publicitarios, 
varían, ocasionando una aceptación distinta en ambos.  
A partir de las emociones percibidas, se pudo concluir que la primera publicidad 
proyectada tuvo un mayor nivel de aceptación debido al mensaje  de motivación y 
cambio que transmitía a sus receptores, originaba emociones de euforia y 
emprendimiento a hacer cambios. En cambio,  la segunda publicidad  proyectada 
tuvo un bajo nivel de aceptación debido a que varios  de los participantes del estudio 
manifestaban que la publicidad no les despertaba algún sentimiento/emoción en 
específico. 
Atención: 
A partir de los datos recolectados a través de los gestos y comportamiento, además 
de las respuestas obtenidas en las encuestas, pudimos ver que  entre la primera 
publicidad proyectada y la segunda, la que tuvo mayor índice de atención por  los 
participantes del estudio fue la primera, debido a  que esta capto más la atención 
de los receptores con los distintos ambientes que mostraba, la música que daba pie 
a sentir/vivir lo que sucedía en cada escena  y el mensaje, hacían que el receptor 
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se sintiera entusiasmado e identificado con esta. En cambio,  la segunda publicidad 
proyectada, según los participantes del estudio, no lograba captar totalmente la 
atención de los mismos, ya que era de movimiento rápido y cargada de texto, lo cual 
ocasiono un desenfoque en el mensaje que se quería transmitir debido a que el 
punto de atención empezó a ser leer el texto que se presentaba.  
Memoria: 
A través de los datos recolectados en físico (encuestas) y visual (video), se pudo 
apreciar que la velocidad de transición de la escena,  el color de fuente (texto) y el 
sonido de fondo (música), influyen bastante  en la memoria del receptor, ya que 
facilita a que este se sienta identificado con la escena, logrando así que el mensaje 
tenga un mayor índice de aceptación por la mente del consumidor. 
En relación a la primera publicidad proyectada y la segunda, la primera logro llegar 
más al subconsciente del receptor, ya que estos a la hora de realizar las encuestas 
habían retenido mayor información, palabras y frases de esta. En cambio, la 
segunda publicidad proyectada,   no logro con éxito llegar a la mente del 
consumidor, ya que estos expresaban que su atención se había enfocado en leer , 
lo cual los distrajo del resto del panorama presentado y por consiguiente el mensaje 
no logro entrar y quedarse en su mente. 
Por eso es de vital importancia el estudio del consumidor, para conocer los distintos 
tipos de comportamiento que tienen al ser expuestos a determinados estímulo, y de 
esta manera establecer estrategias más convenientes, para que a través de la 
campaña publicitaria se transmita el mensaje de manera concreta y eficaz.  
En definitiva la mejor función del Neuromarketing es la predicción de la conducta 
del consumidor ante un determinado mensaje. Este es el desafío más grande que 
enfrenta el marketing, reducir la amplia brecha que existe entre la mente y la 
conducta del consumidor. 
La aplicación de Neuromarketing representa una nueva forma de conocer la relación 
entre el pensamiento y el comportamiento del consumidor, esto le facilita a las 
empresas el proceso de atrapar y fidelizar a sus clientes. El Neuromarketing es una 
ciencia que ayuda a determinar cuáles son las emociones que motivan a las 
personas, y nos ayuda a identificar qué tipo de estímulos son los más eficaces para 









El Neuromarketing nos puede ayudar a evaluar la campaña y valorar si es 
conveniente la realización de cambio ajuste antes de lanzamiento de la publicidad. 
Es más que claro que lo más conveniente es realizar un estudio a medida que 
reflejen las debilidades y fortalezas de la campaña, sin embargo nosotros 
proponemos estas recomendaciones obtenidas del estudio realizado. 
Hay que ser cuidadosos al momento de elegir el tipo de letra que se utilizará. Esto 
puede tener grandes consecuencias en el resultado de nuestro mensaje. Se dice 
que si se usa una letra más sencilla de leer facilita el proceso de captar el mensaje, 
sin embargo utilizar un estilo de fuente más complejo, aumenta el esfuerzo 
requerido para la lectura y esto produce que el proceso memorización sea mayor. 
Es por esto que nosotros recomendamos utilizar una combinación, destacando con 
letras más elaborada aquellas palabras que deseemos que nuestro cliente 
memorice.  
Otro de los retos que tiene una campaña publicitaria es captar la atención del cliente 
potencial. Existen varias técnicas que consiguen este efecto. 
Está comprobado que el movimiento capta la atención, por lo que hay que intentar 
que las publicidades sean lo más interactivas posible. Asimismo la sorpresa hace 
que se fije la atención, y cuando se presenta una emoción posterior a la sorpresa, 
provoca que dicha emoción sea mayor. Por lo tanto si lo que se desea crear un 
sentimiento de alegría o euforia en el consumidor, es importante que en el instante 
anterior se provoque sorpresa, para así potenciar el sentimiento que se pretende 
transmitir. 
Otro aspecto de vital importancia es la utilización de palabras claves. 
Para comprender la importancia de utilizar palabras clave, es necesario conocer la 
manera en que los consumidores procesan los textos, sabemos que las personas 
no leemos los textos de forma completa sino que tendemos a basarnos en un par 
de palabras para decidir si el contenido interesante o no. 
Es aquí que entra en juego la utilización de palabras objetivos que se encargan de 
crear decisiones positivas. Las palabras objetivo son aquellas palabras que se 
relacionan con la materia de interés de la persona que está leyendo el texto. 
Mientras que la decisión positiva tiene lugar cuando el lector detecta alguna palabra 
objetivo, por lo tanto continuar leyendo y consigue información que su cerebro 
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